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ÇBRANDMAP ŞUBAT 2018 
BAŞLARKEN 


İÇGÖRÜ NEDİR? 


İçgörü kavramı, psikoloji ve psikiyatride insanın kendi kendini analiz ede- 
rek, kendi davranışına neden olan tutumun nedenini anlayıp, kendisiyle em- 
pati kurabilmesini tanımlar. Pazarlama bunun tersine, kendi kendine değil, 
tüketicinin karşısındakinin (yani marka yöneticisinin ya da araştırma yapan 
araştırmacının), tüketicinin davranışındaki gerçek tutumu-nedeni anlaması- 
nr-bulmasını tanımlar. İki alanın birleştiği nokta kişinin davranışlarının açıkça 
söyleyemediği- farkında olarak açıklayamadığı gerçek nedenin keşfi ve kabul 
edilmesidir. Yine psikoloji ve psikiyatride kişide (genelde) bir psikoz duru- 
munda, kişi davranışının gerçek nedenini ifade edemez; çoğu zaman da etmek 
istemez. Çünkü o durumun bir rahatsızlık olduğunu kabul etmez. 


amada ise tüketicinin davranışının gerçek nedenini ifade edememesi 
durumu, psikoloji ve psikiyatrideki durumdan farklı tanımlanır. Pazarlama- 
da kişinin bunu kendini ifade edememe, başka nedenlerden ötürü zihnindeki 
gerçek nedeni kendisinin de bilememesi durumu üzerine hareket edilir. Bu 
nedenle içgörü kavramını irdelerken pazarlama ve psikiyatri-psikoloji ile ara- 
sındaki bu farklı bakış açısını bilmek gerekmektedir. 


Pazar 


İçgörü, pazarlama sürecinde son yıllarda üzerinde en çok durulan kavramlar- 
dan biri. Pazarlama sürecinin amacı, özetle ilgili hedef kitlenin ihtiyaçlarını 
karşılamak. Bunun için de o kitlenin ihtiyaçları, alışveriş tarzı, alışveriş yön- 
temi, neden alışveriş yaptığı, alışveriş yapmadan önce-o anda-sonra nelerden 
etkilendiği, iletişim sürecinde ya da satış noktasında onu neyin yönlendirdi- 
ği, çevresel faktörler, algılama şekli gibi pek çok bilinmeyen araştırılır. Orta- 
ya çıkan sonuçlar da ürün/hizmet, iletişim, dağıtım, fiyat, satış noktası, satış 
sonrası hizmetler, ambalaj, marka kimliği ve konumlandırması gibi geniş bir 
alanda değerlendirilir. Özellikle araştırmalar ve analizlerle elde edilen içgörü, 
reklamda vaadin ifadesi konusunda belirleyicidir. 


“Tüketici davranışları çerçevesinde daha önce ifade edilmemiş, net ola- 
rak açıklanamamış ya da fark edilmemiş bir durumu, arka plandaki bir NE- 
DEN-SONUÇ İLİŞKİSİNİ ya da BİR EĞİLİMİ gözlemleyip açığa çıkararak, 
rekabet ortamında pazarlama faaliyetlerinin önünde yeni bir kapı açmaya ya- 
rayan saptamalara “içgörü” denir” 


Araştırmalarda doğrudan elde edilen veriler, çapraz bulgular, öngörüler, tah- 
minler, elde edilen veriler üzerinden mantıksal çıkarımlar ve istatistiki analiz- 
ler içgörü değildir. Burada analiz yapan kişinin deneyimleri, araştırmalar ve 
bulgular arasındaki doğru birleştirme ve çıkarımlarda bulunma yeteneği ile 
analiz gücü içgörüleri keşfetme konusunda etkindir. 


İçgörü bazen basit bir gözlemle de ortaya çıkabileceği gibi, bazen de derinle- 
mesine görüşme, odak grup, izleme gibi farklı yöntemleri gerektirebilir. Ancak, 
içgörü kesinlikle araştırmacının kendi yaşantısındaki noktalardan ya da ileti- 
şimcinin öngörüsünden ortaya çıkarılmamalıdır. 
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PRİDA İletişim Ödülleri Sahiplerini Buldu 


İletişim danışmanlığı sektöründeki ajansları temsil 
eden İletişim Danışmanlığı Şirketleri Derneği'nin 
(İDA) bu yıl ilk kez hayata geçirdiği “PRİDA İleti- 
şim Ödülleri” 19 Ocak Cuma akşamı Grand Hyatt 
İstanbul'da düzenlenen törenle sahiplerini buldu. 
Ajanslar, iş dünyası ve sektör derneklerinden pro- 
fesyonellerin katıldığı törende başarılı iletişim ça- 
lışmaları “Stratejik İletişim”, “Pazarlama İletişimi”, 
“Dijital ve Sosyal Medya”, “Özel Ödüller” başlıkları 
altında 18 dalda ödüllendirildi. Ajansların ve mar- 
kaların işbirlikleri ile iletişim ustaları ve profesyo- 
nellerinin ödüllendirildiği törende 3 Büyük Ödül 
ve 3 Yılın Ajansı ödülü de sahiplerine verildi. 


PRİDAya İlk Yılında 252 Başvuru Geldi 

İletişim çalışmalarının Türkiye'nin toplumsal kal- 
kınmasındaki rolünü göstermek, paydaşlarına kat- 
tığı değerin altını çizmek ve sektörde sürdürülebi- 
lir projeleri teşvik etmek hedefiyle hayata geçirilen 
PRİDA İletişim Ödülleri'ne ilk yılında 252 başvuru 
yapıldı. Başvurular iletişim alanındaki meslek ör- 
gütleri ve sektörel yayınların profesyonel isimle- 
rinden oluşan jüri tarafından oylandı ve ödüller 
kazananlara törende takdim edildi. 


Üç Dalda Büyük Ödül ve Yılın Ajansları 

PRİDA İletişim Ödülleri'nde başvurdukları bö- 
ümde en yüksek puanı alan projelere Büyük Ödül 
verildi. Stratejik İletişim Büyük Ödülü “İyilik Pay- 
aştıkça Çoğalır” projesiyle MPR İletişim Danış- 
manlığı'na, Pazarlama İletişimi Büyük Ödülü “Cap- 
padox 2017” projesiyle Artı İletişim Yönetimi'ne, 
Dijital ve Sosyal Medya Büyük Ödülü ise “Yapay 
Zekâ Şairi ile Bir Başka Şiir” projesiyle Tick Tock 
Boom'a verildi. Ayrıca Ünite İletişim Danışmanlı- 
ğı kendi bünyesinde yürüttüğü sosyal sorumluluk 
projesi “Unite 4 Kids” ile “Yılın İyi Kalpli Ajansı” 
ödünü aldı. 


Çok sayıda başvuru yapmış ve bu başvurularıyla 
değerlendirmede yüksek puanlar almış farklı disip- 
linlerden ajanslara da Yılın Ajansı Ödülleri verildi. 


p PRİDA 


Yılın PRİDA İletişim Danışmanlığı Ajansı Lobby İle- 
tişim Danışmanlığı, Yılın PRİDA Dijital Ajansı Tick 
Tock Boom ve Yılın PRİDA Reklam Ajansı Manajans 
J. Walter Thompson Turkey oldu. 


İletişim Ustaları Unutulmadı 

Ödül töreninde “İletişim Profesyonelleri” başlığı al- 
tında sektörün usta isimleri ve uzun süreli çalışanları 
da onurlandırıldı. İletişim sektöründe 20 yıldan daha 
uzun süre bulunarak çalışmalarıyla hem sektöre kat- 
kı sağlamış hem de sonraki kuşaklara yol gösterici- 
lik yapmış Bârika Göncü, Cengiz Turhan, Ercüment 
Şener, Figen İsbir, Işıl Arıdağ, Melek Manisalı, Necla 
Zarakol, Osman Arıdağ ve Ünal Uzun “İletişim Usta- 
sı” ödülüne layık görüldü. 


İDA Yönetim Kurulu Başkanı Ergun Gümrah açılış 
konuşmasında “Bugün mesleğimiz adına tarihi bir 
adım atarak, önemli bir kilometre taşını geçiyoruz. 
PRİDA İletişim Ödülleri, gelenekselleştikçe de ken- 
dini daha iyi anlatacak, ama ilk yıldan sektörde hiç 
de azımsanmayacak seviyede ciddiyetini kanıtlamış 
bir ödül programı. Aynı zamanda sektörel bir şükran 
platformu.” dedi. İletişim sektörünün dünyanın gele- 
ceği üzerindeki rolüne dikkat çeken Gümrah “Daha 
iyi ve yaşanacak bir dünya için, hizmet verdiğimiz 
kurum ve kuruluşları yönlendirmek ve daha iyi bir 
ülke, daha iyi bir dünya ve daha iyi yarınlar için 
çaba göstermeyi üzerimize vazife sayıyoruz. Çünkü 
daha fazla üretim ve daha fazla tüketim meselesine, 
sağduyu, sorumluluk ve tam anlamıyla insaniyet 
katmayı başaramazsak, bize yakında üzerinde yaşa- 
yacağımız bir dünya kalmayacak. İletişim danışman- 
lığı şirketlerine, yöneticilerine ve çalışanlarına çok 
önemli bir görev düşüyor; yaşanabilir bir dünya için 
ezber bozmalı ve cesur olmalıyız” dedi. 

PRİDA İletişim Ödülleri 2018, Excel İletişim ve Algı 


Yönetimi, Faselis ve Türk Telekom'un katkıları ile 
gerçekleştirildi. 
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Doğuş Otomotiv'de 
Dijital Dönüşüm Birimi Kuruldu 


Doğuş Otomotiv bünyesinde dijital dönüşüm odaklı süreç ve projele- 
rin yönetim ve koordinasyonun sağlanması amacıyla Dijital Dönüşüm 
birimi kuruldu. Kurulan yeni birim kapsamında, “Stratejik Pazarlama 
ve Kurumsal İletişim Direktörü” görevini yürütmekte olan Koray Be- 
bekoğlu, mevcut görevlerine ilaveten Dijital Dönüşüm Departmanı'na 
da yönetici olarak atandı. Orta Doğu Teknik Üniversitesi Mühendislik 
Fakültesi'nden mezun olan Koray Bebekoğlu, lisansüstü eğitimini Bil- 
kent Üniversitesi'nde tamamladı. 1998 yılında Doğuş Grubu'na katılan 
Bebekoğlu, Doğuş Otomotiv'de Otomotiv'de farklı markalarda satış ve 
pazarlama yöneticiliği görevlerinin ardından, Doğuş Oto'da planlama ve 
perakende yöneticiliği yaptı. 2008 yılından bu yana müşteri deneyimi 
ve CRMden sorumlu Stratejik Pazarlama ve Kurumsal İletişim Direktörü 
olarak görev yapan Koray Bebekoğlu, Ocak 2018 itibariyle “Dijital Dönü- 
şüm ve Kurumsal İletişim Genel Müdürü- CDO (Chief Digital Officer)” 
unvanı ile görevine devam edecek. 


10. Doğrudan Pazarlama 


İd ( 7 Ödülleri'ne Başvurular 9 Şubat'ta Sona Eriyor 


b ğ z Doğrudan Pazarlama İletişimcileri Derneği (DPİD) 
DOĞRUDAN 


PAZARLAMA : a ja 
ÖDÜLLERİ leri bu yıl 10. kez sahiplerine kavuşacak. Ödüller 


tarafından düzenlenen Doğrudan Pazarlama Ödül- 


için 15 Ocak'ta başlayan başvurular 9 Şubat'ta sona 
eriyor. Bu sene “Alışveriş Merkezi Etkinlikleri” ve 
“Doğrudan Sorumluluk Projeleri” kategorileri ola- 
rak 2 yeni kategorinin eklendiği ödüllerde “Çek- 
mecede Kalmış İşler” adlı kategori bu yıl da müş- 
terilere sunulan ancak gerçekleşmemiş, iyi işleri 
bekliyor. Doğrudan Pazarlama Ödülleri'nin bu yılki 
konsepti “Doğru stratejiyi, doğru zamanı, doğru 


» 


müşteriyi, doğru yöntemi YAKALA 


ol Ocak 2017 - 31 Aralık 2017 dönemi içinde gerçek- 


leşmiş doğrudan pazarlama projelerinin katılabildi- 


Doğrudan Pazarlama Ödülleri, 15 Ocak - 9 Şubat 


Rp. 


ğ 
tarihleri arası yapılacak başvuruların ardından 1-12 


Mart tarihleri arasında değerlendirilecek. 


Değerlendirme aşamasında ana jürinin yanı sıra 
bir de “Genç Jüri”nin yer aldığı Doğrudan Pazar- 
lama Ödülleri'ne başvurular www.dpodulleri.org 
adresinden yapılabiliyor. Yarışma, Türkiye ve KK- 


10. DP ÖDÜLLERİ TC'den, doğrudan pazarlama alanında proje üret- 


Başvuru 
15 Ocak * 9 Şubat 2018 www.dpedulleri.org 


miş ve uygulamış tüm ajanslara açık. 
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Life's Good 


LG, 2018'de Premium Ürünlerle Marka İmajını ve Kârlılığı Artırmayı Hedefliyor 


LG 2018'de premium ürün felsefesinin temelini 
oluşturan tüketiciler için daha iyi bir yaşam tarzı 
yaratma arzusu ile yenilikçi, enerji açısından ve- 
rimli ve “gerçek bir premium marka” olarak tanın- 
maya odaklı bir strateji izlemeyi amaçlıyor. Genel 
marka imajını geliştirip, kârlı büyümeye odakla- 
narak birinci sınıf ürün stratejisini hızlandırmayı 
hedefleyen şirket aynı zamanda kolaylık, tasarım 
ve stili barındıran teknoloji geliştiricisi konumunu 
korumaya devam etmeyi planlıyor. 


Geçtiğimiz yıl LG için; yeni yatırımlara yönelik ku- 
rumsal yapının oluşturulması, modüler tasarımın 
güçlendirilmesi, AR-GE ile üretimde inovasyona 
yönelik platform verimliliğinin artırılması da dâ- 
hil olmak üzere birçok yeniliği ortaya koyan başa- 
lı bir dönem oldu. LG Electronics Orta Doğu ve 
Afrika Bölgesi Pazarlama Direktörü Jaewoo Sim, 
konuyla ilgili yaptığı açıklamada “LG'nin en son 
gerçekleştirilen marka araştırma çalışmasından çı- 
kan sonuca göre, LG Orta Doğu ve Afrika Bölgesi, 
marka tercihi ve premium fiyat gibi iki kritik marka 
endeksi kategorisinde zirveye yerleşerek küresel 
çaptaki diğer tüm LG şirketleri arasında birinci sı- 
raya yerleşti” dedi. LG, 2018 ürün yelpazesi ile en 
son teknoloji ve dünya standardında tasarım çiz- 
gilerini aynı potada eritiyor. LG SIGNATURE, LG 
OLED TV, TWIN Wash gibi ürünlerden akıllı ev eş- 
yalarına ve enerji tasarruflu ürünlere kadar birçok 
cihaz ile günümüzde detaylara önem veren kullanı- 
cılarını memnun etmek için çalışan şirket 2018'de 


i 10 


pazarda değişim yaratacak lider ürünleri piyasaya 
sürerek gerçek bir premium marka olarak tanınmaya 
odaklanmayı planlıyor. 


LG Electronics Orta Doğu ve Afrika Bölgesi Başkanı 
Kevin Cha “Modüler tasarımın geliştirilmesi ve stan- 
dardizasyon çalışmalarından kârlı bir büyümeye uza- 
nan verimli bir döngü yaratmak için platform verimli- 
liğini artıran eşsiz ürün rekabet gücü, 2018 yılında LG 
için büyüme ve kârlılığın sağlanması için temel gös- 
tergeler olmaya devam edecek” açıklaması ile LG'nin 
2018 planlamasını değerlendirdi. Küresel olarak şirket, 
iş dünyasındaki yapay zekâ ve büyük veri gibi yeni 
nesil teknolojileri ve yönetim uygulamalarını benim- 
semeye devam ediyor. LG bu alandaki liderliğini güç- 
lendirecek bir sistem oluşturmak adına diğer kuruluş- 
larla olan ortak çalışmalarını da genişletmeyi planlıyor. 
Son dönemde gerçekleştirilen marka araştırma raporu 
sonuçlarında Ortadoğu ve Afrika Bölgesi tüketicileri- 
nin LG'yi çok yenilikçi, modern ve güvenilir bir mar- 
ka olarak algıladıkları görülüyor. LG'nin yeni ürünleri, 
markanın yenilikçi liderliğinin gerçek boyutunu ve 
şirketin yaşamın gelişimini yönlendiren tüketici mer- 
kezli anlayışa olan tutkusunu vurguluyor. Uzmanlar, 
cihazların sıradışı deneyimler yaratmasına yardımcı 
olmayı amaçlıyor. Jaewoo Sim konuyla ilgili şunları 
söylüyor: “Müşterilerimizle birlikte ortak bir gelece- 
ği öngörme konusundaki küresel vizyonumuzun bir 
parçası olarak dayanıklılık ve güvenilirliği artırmak 
adına hizmet kalitemizi LG Delight SVC'nin altında 
artırmaya devam edeceğiz.” 
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Barbaros Uygun, ING Avusturya'ya 
CEO Olarak Atandı 


ING Bank Türkiye'nin Bireysel Bankacılık Genel 
Müdür Yardımcısı ve İcra Kurulu Üyesi Barbaros 
Uygun, 1 Mart 2018 tarihi itibarıyla geçerli olmak 
üzere ING Avusturya CEO'su olarak atandı. Bu 
transfer, Türkiye'den Avrupa menşeili bir banka- 
ya CEO düzeyinde Avrupa'daki ilk atama olarak 
Türk bankacılık sektörü adına büyük önem taşı- 
yor. Uygun, Avusturya'da veri ve teknoloji odaklı 


dönüşüme liderlik yapacak. 


Marmara Üniversitesi Endüstri Mühendisliği Bö- 
lümü'nden mezun olan Barbaros Uygun, İşletme 
yüksek lisans eğitimini Boğaziçi Üniversitesi'n- 
de tamamladı ve Columbia Üniversitesi'ndeki 
Business Excellence programına katıldı. 1998 
yılında yönetici yetiştirme programı ile Garanti 
Bankası'nda bankacılık kariyerine ilk adımı atan 
Uygun, Bireysel Bankacılık Satış ve Pazarlama, 
KOBİ Bankacılığı ve Dağıtım Kanalları dâhil 
olmak üzere birçok farklı bölümde çalıştıktan 
sonra 2012 yılında ING Bank Türkiye'de Birey- 
sel Bankacılık Genel Müdür Yardımcısı olarak 
çalışmaya başladı. 2013 yılından itibaren mevcut 
görevine ek olarak İcra Kurulu Üyesi olarak da 
görev yapmaya başlayan Barbaros Uygun, aynı 
yıldan itibaren ING Menkul Yönetim Kurulu Baş- 


kanlığını da üstlenmiştir. 
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KURUMSAL İLETİŞİMCİLER DERNEĞİ 


Kurumsal İletişimciler 
Derneği'nde Bayrak Değişimi 


Kurumsal İletişimciler Derneği'nin (KİD) beşinci 
genel kurul toplantısı 26 Ocak Cuma günü gerçek- 
leştirildi. Derneğin 2017 yılı faaliyetlerinin değer- 
lendirildiği ve yeni yönetim kurulunun belirlendiği 
genel kurul toplantısı sonrası, Borusan Holding Ku- 
rumsal İletişim Direktörü Şule Yücebıyık Dernek Baş- 
kanı seçildi. 


KİD'in iki dönem başkanlığını yürüten TAV Havali- 
manları Holding Kurumsal İletişim Direktörü Bengi 
Vargül Şen, genel kurul toplantısında yaptığı konuş- 
mada, kurumsal iletişim mesleğinin layık olduğu 
konuma gelmesi için çalışmalar yürüten Kurumsal 
İletişimciler Derneği'nde başkanlık yapmanın guru- 
runu yaşadığını belirterek, yapılan faaliyetleri genel 
kurul üyelerine aktardı. Yeni Yönetim Kurulu Baş- 
kanı Şule Yücebıyık ise Bengi Vargül Şen'e ve yöne- 
tim kuruluna katkılarından dolayı teşekkür ederek, 
KİD'in tek meslek örgütü olarak sektörde önemli bir 
misyonu olduğunu vurguladı. Yücebıyık, “Bugün ku- 
rumsal iletişim, kurumların can damarı olarak kabul 
görüyor. KİD ise ülke ekonomimize yön veren, değer 
katan ve çoğunluğu Türkiye'nin en büyük 500 şirket 
listesinde yer alan kurumların iletişim süreçlerini ve 
itibarını yöneten profesyonellerin oluşturduğu stra- 
tejik öneme sahip bir dernek. Yeni dönemde yöne- 
timde yer alan arkadaşlarım ve değerli üyelerimizle 
birlikte, kurumsal iletişim mesleğinin standartlarını 
yükseltmek, yeni iletişim parametrelerine uygun ha- 
reket etmek adına sınırlarımızı daha da genişletmeyi 
ve daha çok alanda var olmayı hedefliyoruz.” dedi. 
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“Yeşil Ofis” Diplomasını Alan İlk Otomotiv Şirketi Ford Otosan Oldu 


Ford Otosan, çevresel sürdürülebilirliğe verdiği 
önem ve doğal kaynaklar üzerindeki çevresel etkile- 
rini azaltma hedefiyle İstanbul Sancaktepe lokasyo- 
nunda yer alan AR-GE Merkezi ve Pazarlama, Satış ve 
Satış Sonrası Ofisleri ile WWE-Türkiye'nin Yeşil Ofis 
Programı'na katılarak; enerji tasarrufu, doğal kaynak- 
ların bilinçli kullanımı, çalışanların yaşam tarzının 
değişmesi konularında farkındalık yaratmayı amaçla- 
yan çalışmaları ile “Yeşil Ofis” diplomasının sahibi oldu. 
Yeşil Ofis diploması, ekolojik ayak izini azaltma hedef- 
lerine ulaşan ofislere WWF-Türkiye tarafından veriliyor. 


12 Ocak Cuma günü Ford Otosan Sancaktepe AR-GE 
Merkezi'nde gerçekleştirilen Yeşil Ofis Diploma Töre- 
ni'nde Ford Otosan Genel Müdürü Haydar Yenigün'e, 
Yeşil Ofis Diploması'nı WWF-Türkiye Genel Müdürü 
Aslı Durukan Pasinli takdim etti. Ford Otosan Ge- 
nel Müdür Haydar Yenigün, törende şunları söyledi: 
“Tüm paydaşlarımız için değer üretme hedefimize 
ulaşma yolunda en önemli güçlerimizden bir tanesi 
de çevresel sürdürülebilirliğe verdiğimiz önem ve bu 
alanda attığımız öncü adımlar. Ürünlerimiz ve üretim 
süreçlerimizde en yüksek verimliliğe ulaşarak doğal 
kaynaklar üzerindeki çevresel etkimizi azaltırken, 
diğer yandan hem toplumun hem de şirketimizin 
sürdürülebilir kalkınma vizyonu ile geleceğe taşın- 
masını temel sorumluluklarımızdan biri olarak kabul 
ediyoruz. Çünkü merkezinde sürdürülebilirliğin bu- 
lunduğu iş modeli, tüm dünyada yaşam kalitesinin 
artırılması için temel bir rol oynuyor. Bu doğrultuda 
WWE-Türkiye'nin “Yeşil Ofis? programına katılma 
kararı aldık. Çalışanlarımızın duyarlılığı ve destekleri 
sayesinde Yeşil Ofis Programı'na tek lokasyonda en 
fazla ofis çalışanıyla katılan şirket olduk. Türkiye oto- 
motiv sektöründe bu diplomayı almaya hak kazanan 
ilk şirket olmaktan dolayı gurur duyuyoruz.” 


WWF-Türkiye Genel Müdürü Aslı Durukan Pasinli 
ise yaptığı açıklamada; “Doğanın karşılaştığı devasa 
tehditler karşısında herkes “Ben tek başıma ne yapa- 
bilirim ki?” diye düşünüyor. Oysa dünyamız için ihti- 
yacımız olan değişimin temelinde her bireyin atacağı 
küçük adımlar var. WWE-Türkiye olarak alışkanlıkla- 
rımızı değiştirerek büyük farklar yaratabileceğimize 


ilâ 


inanıyoruz. Yeşil Ofis programımız somut çıktılarıyla 
bu yönde güçlü bir örnek. Kurumların Yeşil Ofis ta- 
kımlarına ve çalışanlarına bu programda önemli ve 
anlamlı bir görev düşüyor: Sadece ekolojik ayak izini 
azaltmakla kalmayıp ofis içinde kalıcı bir değişim için 
farkındalık yaratarak bu ortak amacı tüm çalışanların 
paylaşmasını sağlamak. Ford Otosan bunu başarıyla 
yerine getirdi ve Yeşil Ofis diplomasını almaya hak 
kazandı. Yeşil Ofislerimizdeki bu dönüşüm umut veri- 
ci. Doğa ile uyum içinde sürdürülebilir bir yaşam için 
Yeşil Ofis uygulamalarımızın yaygınlaştırmayı hedef- 
liyoruz. Kurumlardaki bu çabanın artarak sürmesi en 
büyük dileğimiz? dedi. 

Çeşitli etkinliklerle çalışanlar bilinçlendirildi 

Ford Otosan, WWF-Türkiye Yeşil Ofis Programı'na tek 
lokasyonda en fazla ofis çalışanıyla katılan şirket ola- 
rak, ilk yılında 1.711 ofis çalışanının kağıt, su ve elekt- 
rik tüketimlerini azaltmaya yönelik çalışmalar yürüttü. 
Çevresel etkilerini azaltmaya odaklandığı Yeşil Ofis 
Programı'nda çalışmaları etkin bir şekilde yürütmek 
üzere, farklı birimlerden çalışanların bir araya geldiği 
25 kişilik proje gönüllüsü çalışanıyla “Yemyeşil Ofis 
Ekibi” adını verdiği bir takım oluşturdu. 


Yeşil Ofis Programı kapsamında yürütülen çalışmalar 
kapsamında 10 aylık bir süre içinde; 


* Yapılan iyileştirmeler sonucu kağıt tüketiminde 
»10'luk bir tasarruf ile 78.807 km. yol alan bir otomobi- 
lin havaya saldığı CO2 gazının yok edilmesi sağlandı. 


* Çalışanların karton bardak yerine kupa bardak kulla- 
nımını tercih etmesi teşvik edilerek, kağıt bardak tüke- 
timinde *12'lik tasarruf ile bardak üretiminden kaynak- 
lı 1.856.205 İt. su tasarrufu sağlandı. 


* Su tüketiminde yapılan &9'luk tasarruf ile 1 olimpik 
yüzme havuzunu dolduracak kadar suyun israf edilme- 
si engellendi. 


* Elektrik kullanımında yapılan iyileştirmeler sonucun- 
da gerçekleşen *10'luk kazanım ile 4 kişilik bir ailenin 
aylık elektrik tüketimine denk gelen tasarruf elde edildi. 
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Ücretsiz wi-fi'nin keyfini sürebilir, sınırsız ikramların tadını çıkarabilir, 
çocuklarınızı gönül rahatlığıyla çocuk oyun alanına bırakabilir, gazete ve dergilere göz atabilir, 
açıkhava terasımızda keyifli vakit geçirebilirsiniz. 


Dilerseniz “primeclass "Lounge Cardile 1 yıl boyunca lounge hizmetlerimizden 
ücretsiz olarak yararlanabilir ya da “primeclass”Lounge Card Access ile 1 yıl boyunca 
hizmetlerimizden “070'e varan indirimlerle faydalanabilirsiniz. 


Sise 


İSTANBUL Atatürk Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge & Dış Hatlar Comfort Lounge / ANKARA Esenboğa Havalimanı Dış Hatlar Comfort Lounge 
, ve İç Hatlar Anadolujet “primeclass” Lounge / İZMİR Adnan Menderes Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge / Milas BODRUM Havalimanı 
Iç Hatlar “primeclass” Lounge 6 Dış Hatlar Comfort Lounge / İSTANBUL İDO Yenikapı TEB “primeclass” Lounge / ANKARA Tren İstasyonu Rail & Miles CIP Lounge 


www.primeclass.com.tr | fi hej 444 25 75 


TAV İşletme Hizmetleri A.Ş. 


AAA AAA 


CEO'lar Bugünü Nasıl 
Değerlendiriyor? 


Soğldnk Sanlğindai ği SELİ İLO İNEN a imani landn kN alan Sn hi lil aleetilinl ll inle DD İLİ A a amcam İnd aldm Ör iin Sİ 


BRAND 
INFO 


Bir fırsat olarak yıkım 


Her 10 CEO'nun altısından fazlası (yüzde 65) 
yıkımı işletmeleri için bir tehdit değil, bir fırsat 
olarak görüyor. 


Her dört CEO'nun üçü (yüzde 74) işletmelerinin, 
kendi sektörlerini yıkıma uğratan aktör olmayı 
amaçladığını söylüyor. 


Değişen jeopolitik iklim 


CEO'ların yüzde 43'ü küreselleşme ve 
korumacılığın değişen hızının bir sonucu olarak 
küresel yayılımlarını yeniden mercek altına alıyor. 


Yüzde 52'si genel siyasi ortamın, organizasyonları 
üzerindeki etkisinin uzun yıllardan bu yana en 
yüksek seviyede olduğunu düşünüyor. 


Yüzde 31'i, korumacı politikaların ülkelerinde 
önümüzdeki 3 yıl içinde artacağını düşünüyor. 


Stratejik denge 


CEO'ların yarısından fazlası (yüzde 53) yerleşik 
pazarlardaki openetrasyonu artırıyor ve bu, 
büyümede en yüksek öncelik olarak ortaya çıkıyor. 


Yeni ürünler, hizmetler ve iş yapış şekillerinde 
inovasyon yapma, yüzde 47 ile ikinci sırada geliyor. 


Bilişsel devrimde yetenek savaşı 


CEO'lar, 2016'ya kıyasla yeni teknolojileri daha iyi 
anladıklarını düşünüyorlar, ancak uzmanlaşmış 
yetenek rekabeti tüm şiddetiyle devam ediyor. 


Bilişsel teknolojileri benimseyen işletmeler, kısa 
vadede çalışan sayısında artış bekliyor. 


10 kilit rol arasında ortalama yüzde 58'i çalışan 
sayısı bakımından az veya kayda değer artış 
bekliyor. 


Müşteriyi anlamada sezgi ve analitik 


CEO'ların çoğunluğu (yüzde 64) pazar sinyallerini 
etkili biçimde algıladıklarını söylüyor. 


Öte yandan sürekli başarı, iyi kalitede veriye bağlı 
ve CEO'ların yarıya yakını (yüzde 45) müşteri 
içgörülerinin, kaliteli veri eksikliği nedeniyle 
engellendiğini ifade ediyor. CEO'ların yarısından 
fazlası (yüzde 56) kararlarını dayandırdıkları 


verilerden endişe ediyor. 


Yıkım çağında güven 
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Ertan belirsizlik 


CEO'lar genel anlamda küresel ekonominin 
görünümüne güven duyuyor, ancak bu güven, 
geçen yıla göre geriledi: Her üç CEO'nun ikisi 
(yüzde 65) önümüzdeki 3 yıllık dönemde küresel 
ekonominin büyüyeceğine güven duyuyor. Bu 
oran 2016'da yüzde 80'di. 


Çoğu CEO, önümüzdeki 3 yıllık dönemde kendi 
sektörlerinin büyüme beklentilerine güven 
duyuyor. Ancak yine de son 12 ay içinde dikkat 
çeken bir düşüş yaşandığı (yüzde 85'ten yüzde 
69'a) görülüyor. 


İtibar riski ajandada tırmanışta 


2016'da listenin ilk onunda bile yer almayan itibar 
ve marka riski, geçtiğimiz yıl önem kazanarak 
CEO'ların bugün karşılaştıkları toplam 16 risk 
arasında en önemli üç riskten biri haline geldi. 


CEO'lar itibar zararının, önümüzdeki 3 yıl içinde 
organizasyonlarının büyümesini etkileyen en 
büyük ikinci faktör olacağını düşünüyor. 


CEO'nun evrimi 


CEO'ların 70'i, bugün yeni etkilere ve işbirliklerine, 
kariyerlerinin hiçbir döneminde olmadığı kadar 
açık olduklarını söylüyor. 


CEO'lar işletmelerini daha iyi yönetmek için 
becerilerini ve kişisel yetkinliklerini geliştiriyor. 
Her 10 CEO'dan yaklaşık yedisi (yüzde 68) 
işletmelerini daha iyi yönetmek için becerilerini 
ve kişisel yetkinliklerini geliştirdiğini söylüyor. 


Çalışan sayısı geçen yıldan düşük olsa da 
artmaya devam ediyor 


2016'da CEO'ların yüzde 73'ü çalışan sayısının 
önümüzdeki 3 yıl içinde yüzde 6'nın üzerinde 
daha fazla artacağını tahmin ediyordu. 2017'de 
CEO'ların yarısından azı (yüzde 47) bu seviyede 
bir artış bekliyor. 


Gelişmiş siber dirençlilik algısı 


Açıkça görülüyor ki CEO'lar siber yönetim 
konusunda ilerleme sağladıklarını düşünüyor. 
Geçen yıl başlıca risk endişeleri listesinde birinci 
sırada olan bu konu, bu yıl beşinci sıraya geriledi. 


Her 10 CEO'nun dördü (yüzde 42) bir sibertehdide 
karşı tam olarak hazırlıklı olduklarını düşünüyor. 
2016'da bu oran sadece yüzde 25)ti. 


Her üç CEO'dan ikisi (yüzde 65) işletmelere duyulan güven seviyesinin önümüzdeki 3 yıl içinde aynı kalacağını veya 


gerileyeceğini düşünüyor. 


CEO'ların yaklaşık dörtte üçü (yüzde 74) organizasyonlarının uzun vadede sürdürülebilir bir gelecek için güven, değerler ve 


kültüre daha fazla önem verdiğini ifade ediyor. 


On CEO'nun yedisinden fazlası (yüzde 72) daha anlayışlı bir organizasyon olmakla daha yüksek getiri arasında ilişki kuruyor. 


Kaynak: 2017 Küresel CEO Araştırması, KPMG International 
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Her yıl Davos'ta toplanan Dünya 
Ekonomik Forumu (WEF) yaşa- 
dığımız gezegeni şekillendiren 
en güçlü insanları bir araya ge- 
tiriyor ve geleceğe dair ipuçları 
sunuyor. Günlük yoğun günde- 
mimizden çıkıp bakmak zor olsa 
da, dijital ekonomi, sağlık, eğitim, 
çevre ve iklim değişikliği, enerji, 
toplumsal cinsiyet eşitliği gibi 
pek çok konu başlığı üzerine 
yürütülen tartışmaları takip et- 
mek önemli çünkü nereye doğru 
gittiğimizi görmek ve kendimizi 
değişen dünyanın getireceği en- 
geller ve fırsatlara hazırlamamız 
gerekiyor. 


Son dönemin öne çıkan eğilim- 
lerinden biri olan bulut bilişim 
sistemleri üzerine çalışan başarı- 
lı şirketlerden biri olan Salesfor- 
ce'un üst yöneticisi Marc Beniofl, 
Davos'ta verdiği bir röportajda 
sosyal ağların “aynı sigara en- 
düstrisi gibi regüle edilmesi ge- 
rektiğini” söyledi. 


“İş burada bir ürün var, sigara, 
sizin için zararlı, bağımlılık ya- 
ratıyor ve Sizi bazı şeyleri yap- 
maya yönlendiren bir sürü farklı 
güç var. Benzerlikler çok fazla. 
Teknolojinin de ele almamız ge- 
reken bağımlılık yaratan yanları 
var, ürün tasarımcıları ürünleri- 
ni daha da bağımlılık yaratacak 
şekilde tasarlıyorlar ve biz de 
bununla olabildiğince mücadele 
etmeliyiz.” 


Benioff, şu an piyasa değeri 61 
milyar doları aşan bir şirketi yö- 
netiyor. İşin daha önemli tarafı, 


kendisi sosyal medyanın zarar- 
ları konusunda konuşan ilk Si- 
likon Vadisi girişimcisi değil. 
Facebook'un Mark Zuckerberg'i 
gibi isimlerin kendi çocuklarını 
teknolojinin en aza indirgendi- 
ği okullara gönderdiği haberleri 
birkaç yıldır dolaşımda. Bloom- 
berg'in haberine göre Zucker- 
beg'in kendi FB hesabını modere 
eden 12 kişilik bir ekibi de var. 
İstenmeyen yorumları ve spam 
mesajları ayıklıyorlar. Twitter'ın 
dokuz tepe yöneticinden sadece 
dördü günde birden fazla tweet 
atıyor. Facebook'un kurucuların- 
dan Sean Parker geçen yıl ekim 
ayında bir konferansta yaptığı 
konuşmada “FB gibi uygulama- 
lar oluşturulurken ana fikir “sizin 
zamanınızı ve bilinçli ilginizi en 
fazla ne kadar alabiliriz'di. Bunun 
anlamı kullanıcılarda bir like ya 
da yorumlar veya fotoğrafla ara- 
da bir küçük dopamin çarpması 
yaratmaktı. Bu sizi daha fazla içe- 
rik paylaşmaya ve daha fazla like 
ya da yorum almaya itiyor” dedi. 
Bir ay sonra başka bir konferans- 
ta söz alan FB'nin eski başkan 
yardımcısı Chamath Palihaptiya 
da “Bu kısa dönemli, dopaminle 
yürüyen geri bildirim döngüleri 
toplumsal işleyişi bozuyor. Top- 
lumsal bir tartışma, işbirliği yok; 
yanlış ve eksik bilgiler ve gerçek 
dışı... İnsanların nasıl davrandığı 
ve birbiriyle nasıl ilişki kurduğu- 
na dair temelleri sarsıyor. Kendi 
kararlarımı kontrol edebilirim, o 
da bu saçmalığı kullanmamak. 
Çocuklarımın davranışını da 
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kontrol edebilirim, o da onların 
kullanmasını da yasaklamak...” 
diye ekliyordu. Önceki hafta da 
Apple'ın CEO'su Tim Cook “Be- 
nim çocuğum yok ama yeğeni- 
me bazı sınırlar koyuyorum. Bazı 
şeylere izin vermiyorum. Onların 
sosyal ağlarda olmasını istemiyo- 
rum” dedi ve ekledi: “Teknoloji 
kendi başına iyi ya da kötü değil. 
Onunla yapılan şeylerin iyiye 
hizmet etmesini sağlamak için 
insan müdahalesi gerekir.” 


Bütün bunlar Rusya'nın ABD se- 
çimlerini etkilemek için sosyal 
ağları kullandığı gibi tartışmala- 
rın bireysel düzeydeki tezahürle- 
rine ilişkin. Türkiye'de de sosyal 
ağların bir iktidar mücadelesine 
sahne olduğunu uzun zamandır 
görüyoruz. Benzer bir regülasyon 
tartışması, gücü büyük finans ku- 
ruluşlarından alıp bireye vermek 
üzere geliştirilen blockchain tek- 
nolojisi üzerinden de dönüyor. 
Yine internet konusunda ağ ta- 
rafsızlığı ve açık internet tartış- 
maları da regülasyon, şirketlerin 
hakimiyeti ve ifade özgürlüğü 
tartışmalarını beraberinde getir- 
mişti ve hâlâ sürüyor. Bu durum 
İnternet'in kurucusu Sir Tim Ber- 
ners-Lee'yi insanları gerçeğe ve 
demokrasiye yakınlaştıracak olan 
“sistemin çöktüğünü” söylemeye 
itiyor. Gerçek-ötesi ve sahte haber 
tartışmalarının yanına sosyal med- 


yayı da eklememizin zamanı geldi. © 
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itmeyen bir tartışma 
konusu olan, gele- 
hale gelmiş, 
satış-pazarlama ( sür- 
tüşmesinden söz etme 
sürüyor günümüzde. Üstelik 
kavram karmaşası hala devam 
etmekte. Bu tartışmada satış ele- 
manlarından mı, yoksa satış bö- 
lümünden mi söz edildiği; karşı- 
laştırmalarda hangi özelliklerin, 
hangi tür şirketler için kullanıl- 
dığı ve dijital satış, kitlesel satış 
gibi kavramlarla ilgili muğlaklık- 
lar da mevcut. 


neksel 


Pazarlama; geleneksel olarak 
satıştan ayrı bir bölüm olarak 
görülse bile, sadece pazarlama 
değil, tüm bölümler satıştaki 


başarıya bağlı ve bağlantılıdır. 
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Yaygın biçimde, pazarlama ayrı 
olarak düşünülse de, satışla or- 
tak alanları çoktur. Pazarlama 
maaşlarını ve bütçesini, günün 
sonundaki satış başarıları belir- 
ler, örneğin. “Satışın kazanması, 
pazarlamanın da kazanması; pa- 
zarlamanın kazanması satışın 
da kazanmasıdır.” Zaten yapı- 
lan araştırmalar da gösteriyor 
ki, satış ve pazarlama eylemleri 
birlikte, uyum içinde iyi işlediği 
zaman, işletmeler *20'lik bü- 
yüme oranına ulaşabiliyorlar. 
Tersi durumda kurumsal per- 
formans yara alıyor ve *4#lere 


varan gelir kaybına rastlana- 
biliyor, yani işletmenin perfor- 
mansında bu işbirliğinin etkisi 


oldukça dikkat çekici. 


GELENEKSEL 
GÖREV AYRIMLARI 


“Pazarlama ve satışın gelenek- 
sel olarak ayrı ve çoğu kez ra- 
kip etkinlikler olduğu” anlayışı 
beraberinde, birçok savı da öne 
sürmektedir. Bunlardan bir ta- 
nesi; “Pazarlama dikkat çeker, 
isteği körükler, giriş yapar ve 
ardından bayrağı satışa devre- 
der; devamını getirmek de sa- 
tışa kalır” anlayışıdır. Diğerleri 
ise şöyle sıralanabilir: 


* Satış tekil müşteriler ve on- 
ların deneyimleri ile meşgul 
olurken; pazarlama, pazarı 
daha geniş bir pencereden 
görmeye ve de geleceği anla- 
maya çalışır. 
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* Satış daha somut ve kısa vadede 
dönüş sağlayan bir unsur olup, iş- 
letmenin başarısına katkısındaki 
hesaplanabilirliği, pazarlamadan 


daha kolaydır. 


* Zamanlama konusunda da, satış 
anlık; pazarlama ise uzun dönem- 
li gerçekleşmektedir. Ancak sa- 
tışın uzun dönemli süreklilik arz 
etmesinin de pazarlamaya bağlı 
olduğunu unutmamak gerek. 


* Ön cephe çalışanı olarak satış- 
çı, müşterilerini dinleyen, onlarla 
empati kurabilen, ihtiyaçları, fır- 
satları doğru tespit eden kişidir. 
Satışçı, ihtiyacı anlayarak, müş- 
teri deneyimi yaratır; ihtiyaçları 
karşılayarak da müşteri memnu- 
niyeti oluşturur. Satış, müşteri ile 
doğrudan temas ederek, pazarla- 
ma anlayışını temsil eder, yansı- 
tır; bir başka ifadeyle işletmenin 
yüzüdür ve aynı zamanda pazar 
bilgilerinin ana kaynağıdır. 


* “Pazarlama satış ile ilgili değil- 
dir, markaya olan duygusal ter- 
cihin arttırılmasını sağlayacak 
müşterilerle ilişkidir” Bu görev, 
ürünün en uygun imajla hedef 
kitleye satışı ile gerçekleştirile- 
bilir. Bu anlayış; satışı daha böl- 
gesel, dar alanlara odaklarken, 
pazarlamanın geniş pazar trend- 


leriyle, makro düşünmek zorunda 
olduğunu ileri sürer. 


Kısaca, satış ile sonuçlanabilecek 
süreçte de pazarlama ve satışın 
birbirleriyle bilgi değiş tokuşu, 
olumlu sonuçlar getirir. Her ikisi 
de şirket ile müşteriler arasında 
açık bağlantılar ve iletişim kurma- 
da önemli roller üstlenirler. Böyle- 


ce pazar hakkında doğru, güncel 
ve ayrıntılı bilgi sahibi olunarak, 
rekabet üstünlüğü yaratılabilir. 


SÜRTÜŞMENİN NEDENLERİ 


Çalışmaları birbirleriyle derin- 
den bağlantılı olması gereken 
satışçı ve pazarlamacılar arasın- 
daki ilişki düzeyi, şirketin bü- 
yüklüğü ile de bağlantılıdır. Kü- 
çük şirketlerde, çoğunlukla aynı 
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departman içinde satışa destek 
veren, yardımcı olacak bir pa- 
zarlama anlayışı düşünülürken, 
büyük şirketlerde marka imajı ve 
tercihi, konumlandırma, bölüm- 
lendirme, strateji gibi daha geniş, 
makro bir bakış ve uygulama öne 
çıkar. Hem nitelikleri, hem geniş 
bütçe alanları, hem de diğer bö- 
lümlerle iç içe çalışma gereğiyle, 
işlevleri genişleyen pazarlama 
bölümü, bağımsızlaşmaya başlar. 
Pazarlama odaklı şirket haline 
gelindiğinde ise, artık pazarlama 
başı çekecek biçimde şirkete yön 
vermekte, bölümlerin tümünü 
yönlendirmektedir. 


Sürtüşmenin iki önemli kayna- 
ğından biri ekonomik, diğeri 
kültüreldir. Bu iki temel kaynak 
roller, amaçların çelişmesi ve so- 
rumluluklar hakkında olumsuz 
algılamaları ortaya çıkarır. Satış 
ve pazarlama arasındaki çalışma 
ilişkisindeki kopukluk, ekono- 
mik boyutta, hangi grubun daha 
güçlü olduğunun göstergesi olan 
ve daha çok planlama gerektiren 
bütçe, reklam ve promosyon ma- 
liyetlerinde ortaya çıkar. Kültürel 
boyutta da, eğitim düzeyi yüksek 
olup, proje, veri temelli ve gele- 
cek odaklı çalışanların, genellikle 
pazarlamacılar olmasıyla kopuk- 
luk yaşanmaktadır. 


Bu iki genel etkinin göstergeleri 
olarak şu 3 alanda, sorunlar ken- 
dini daha spesifik ve somut ola- 
rak gösterir: 


1. Süregelen iletişim bozukluğu 


İki grup farklı bir dil kullanır ve 
farklı bir zaman anlayışları var- 
dır. Satış ekibi şimdiye ve ken- 
di alanına daha fazla odaklıdır. 
Pazarlama ise, gelecekten ödün 
vermeyecek şekilde şimdiye özen 
gösterir ve daha uzun sayılabile- 
cek bir zaman perspektifine sa- 
hiptir. Satış bölümü pazar odaklı 
olmaya daha geç başlamış olma- 
sına rağmen, pazarlama persone- 
li olarak masa başında oturmanın 
ve satış personeli olarak sahaya 


çıkmanın (her türlü ortamda, de- 
ğişik tiplerde müşterilerle ileti- 
şim kurmaya çalıştığı için) farklı 
şeyler olduğunu savunur. 

2. İşbirliği eksikliği 

Tarafların birbirlerinin pozis- 
yonunu alabileceği kaygısı, bir- 
birini yok sayma, saha desteği 
vermeme gibi durumlar söz ko- 
nusudur. Farklı amaçlar, dünyayı 


algılamadaki farklılıklar, fiziksel 


olarak ayrışma, iletişimsizlik, 
zayıf eş güdüm bulunmaktadır. 
Satış çoğu zaman iyi bir yön- 
lendirme ve ortam hazırlığının 
yapılmadığından, pazarlama ise 
satışın kendileri için çalışmadı- 
ğından yakınır. Benzer alanlarda 
ve ölçüm birimleriyle çalışırlar, 
ancak bunlara yükledikleri an- 
lamlar farklıdır. Tanımlar açık 
olmayınca sıkıntılar baş gösterir. 
Pazarlama, ölçüm, başarı ve per- 
formans tanımları farklıdır. Satış, 
daha niceliksel ölçümlerle uğra- 
şırken, pazarlama hem daha fazla 
sayıda, hem de niteliksel değişken- 
lerle çalışır. Açık tanımlar, beklen- 
tiler ve sorumluluklar bu tür sıkın- 
tıların azalmasına yardımcı olur. 


3. Açık biçimde çatışma 


Birbirlerini sevmeme, düşman- 
ca tavırlar, stratejik boyun eğdir- 
me-eğme, direnç gösterme, üs- 
tünlük gösterme, hiyerarşide altta 
kalma endişesi mevcuttur. Amaç 
farklılığı, rol tanımları eksikliğiyle 
birlikte, her fonksiyon kendi kont- 
rolünü, gücünü korumak isterken, 
hem fonksiyonlar arası hem de 
kişiler arası sürtüşmeler yaşanır. 
Bunu engelleyecek her türlü olu- 
şuma karşı hoşgörüsüzlük, yaygın 
biçimde kendini gösterir. Birbirle- 
rine karşı güvensizlik olan bölüm- 
ler arasında oluşan, çok da “dost- 
ça” olmayan bir güç sürtüşmesidir 
aslında bu. Dolayısıyla güven oluş- 
turma, satış ve pazarlama arasında 
iş birliğini artırma ve eşgüdümün 
gerçekleşmesiyle yaratılmalı. “Gü- 
ven, ama teyit et, doğruluğunu in- 
cele” yaklaşımı benimsenmeli. 


Tüm bu ve benzeri sorunların 
ortadan kaldırılabilmesi için pa- 
zarlamanın esas görevinin satışı 
desteklemesi gerektiği anlayı- 
şından; çalışmalarda uyumlu ve 
bütünleşik olma anlayışına ge- 
çilmesi ve her ikisinin de ortak 
bir amacı olması gerekir. Bütün- 
leşme yanında kaliteli iş birliği 
ve etkileşim, satış ve pazarlama 
arasında olduğu kadar tüm bö- 
lümler arasında da gerçekleş- 
melidir günümüz anlayışında. 
Birleşik performansların artması, 
satış ve pazarlama süreçlerinin 
ortak hedeflere, ortak ölçümlere 
odaklanarak, her iki fonksiyonun 
olgunlaşmasına bağlıdır. Saha ile 
üretim arasında, kafası karışık 
şekilde analitik çalışmalar ger- 
çekleştiren pazarlamanın, sahada 
sadece müşteri ile ilişki kurması 
sebebiyle, satışı küçümsediği 
kanısı yaygındır satışçılar arasın- 
da. Öte yandan, satış eylemleri 
de analizlere, sayısal ölçümlere 
önem veren ve bilgileri pazarla- 
ma, üretim ve diğer bölümlerle 
paylaşacak bir bilim dalıdır ve 
bu şekilde muamele görmek is- 
ter. Tüketici deneyim kültürünü 
ve tüketici odaklılığını merkeze 
koyan anlayışta ise, her iki kesim 
de, tüketici tarafından bir bütün 
olarak görülür. 


PAZARLAMANIN İYİ 
YAPILDIĞI NASIL ANLAŞILIR? 


“Her şey pazarlamadır, pazarla- 
ma iyi yapıldığında da, satış için 
özel gayret gerekmez” anlayışı, 
belki de en güzel biçimde Dru- 
cker tarafından ifade edilmiştir. 
Bu konuda Drucker'ın ünlü sözü 
“Pazarlamanın amacı satışı ge- 
reksiz kılmaktır” farklı biçimler- 
de yorumlanmıştır. Genellikle 
anlaşılan, her ikisinin de iç içe 
geçtiği ve pazarlama adıyla ya- 
pılan eylemlerin, ayrıca bir satış 
eylemine ve bölümüne ihtiyaç 
göstermediğidir. 


Günümüzde “Pazarlama, yolu 


açan, temizleyen, uygun hale ge- 


tiren greyderdir.” ve “Pazarlama 
satış ortamını oluşturur; satış ise 
eylemi gerçekleştirir.” Anlayışı- 
nın değiştiğini söyleyebiliriz. Bu, 
satışın işlem olarak gerçekleşme- 
yeceği anlamına gelmiyor. İlişki- 
ler artık formal, katı biçimlerde 
oluşturulmuş, Oo yapılandırılmış 
olmaktan çıkıyor, çok daha akıcı, 
açık ve anlaşılır hale dönüşüyor. 
Belki de Drucker bugünleri göre- 
rek internet ortamındaki pazar- 
lamayı ve değişen satış işlevini 
bize işaret etmişti. Günümüzde 
çok sık kullanılan “Artık insanla- 
ra satış yapılmıyor, onlar kendile- 
ri alıyor. Biz onlar alırken yalnız- 
ca yardım ediyoruz” ifadesi tam da 
bunu açıklamaya yarıyor sanki. 


“Pazarlama diye (ayrı) bir şey yok. 
Pazarlama zihniyeti artık bütün 
şirketi kapsıyor.” diyen Philip Kot- 
ler, bu konuda ilgi çeken ve ger- 
çeği yansıtan yorumu ile bizlere 
yol gösteriyor. Kotler'in günümüz 
pazarlama anlayışı için yorumun- 
da, pazarlama kuruluşlarda sade- 
ce bir bölüm sorumluluğu olarak 
görülmemekte. Yani, örgütlerdeki 
birbirinden ayrışmış fonksiyonel 
disiplinler ve katı uzmanlıklar kal- 
kıyor, silo türü düşünceler ve uygu- 
lamalar tarih oluyor. 


Geleneksel ayrımlarla adları belir- 
tilen bölümler ve faaliyetleri, pa- 
zarlama bölümüyle hemhâl olup, 
birlikte hareket etmekte. Kuruluş- 
taki herkes, kendini müşteriler için 
değer yaratan ve bunu kârlı biçim- 
de tanımlayan, yaratan, ileten ve 
dağıtan süreçlerin birer parçası 
olarak görüyor. Pazar odaklılığın 
bir gereği olan bu durumda; 


1ı- Müşteriye yakın olmaya ve iyi 
ilişkiler kurmaya özen gösteriliyor, 
2- İşletme fonksiyonlar olarak de- 
ğil, süreçler olarak görülüyor, 

3- Hiyerarşi yerine ekipler oluştu- 
ruluyor, 


4- Müşterilerle ve tedarikçilerle 
ortak gibi hareket ediliyor. 


Yani, günümüzde insanlara pa- 
zarlamayı bırakıp, insanlarla bir- 
likte pazarlamaya odaklanmak 
gerekiyor. 


DİJİTALLEŞMENİN ETKİLERİ: 
YAKINLAŞMA MI? 
AYRIŞMA MI? 


İş hayatı da büyük dönüşümle- 
re paralel olarak değişiyor. Bü- 
yük dönüşümlerden biri olarak 
küreselleşmenin yarattığı yeni 
süreçler, rekabet ve satış üze- 
rinde baskı yaratmakta. Müşteri 
ihtiyaçlarındaki ve alışkanlıkla- 
rındaki değişimler, kişiselleştiril- 
miş ürünler ve kişiselleştirilmiş 
müşteri ohizmetlerini zorunlu 
kılıyor. Küreselleşme ile birlik- 
te, çok sayıda çalışandan oluşan 
dağıtılmış ekipler, dünyanın her 
yanında görev alabilmekte. Bun- 
ların uyum içinde çalışıp verimli- 
lik yaratabilmeleri için çok daha 
fazla işbirliği, bütünleşik satış ve 
pazarlama ilişkisine gerek duyu- 
luyor. Bu da tüm şirketin; içyapı- 
ları güçlendiren bir yapı, süreç ya 
da sistem, kültür ve insan faktörü 
gibi her alanda değişimi demektir. 


Bir diğer büyük dönüşüm olan 
dijital teknoloji, tüketicilerle 
bağlantı kurmada yeni biçimler 
ve olanaklar getiriyor şirketle- 
re. Günümüzde her alanda bilgi 
fazlalığı var. Tüketiciler daha 
fazla bilgi ile karşılaştırmalar 
yaparak karar veriyor. Teknolo- 
jinin yardımıyla şirketler, daha 
fazla veriye, bilgiye erişerek 
büyük veri analizleri ile öngö- 
rülerde bulunup uygulamalar 
gerçekleştiriyor. Bu durum, elde 
edilen bilgilere dayalı satış yap- 
ma telaşı yerine, müşteri hak- 
kında detayları çok daha fazla 
süzülmüş, düzenlenmiş bilgiye 
dayalı satış eylemlerini gerekli ve 
olanaklı kılıyor. Aynı zamanda, 
doğru kararlar almada ve eşgü- 
düm sağlamada satış ile pazarlama 
arasında yeni yöntemler sağlıyor. 
Bu durum geleneksel satış-pazarla- 
ma ilişkilerini değiştiriyor. 
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Hiç şüphesiz, “dijital teknoloji” 
bu iki bölümü yakınlaştırıyor. 
Aradaki oluşmuş olan kalın çizgi, 
daha fazla açıklık ve anlayış ile 
buharlaşıyor. Pazarlama otomas- 
yonu ikisi arasında iyi bir iletişim 
kurarak, ikisinin de yakınsama- 
sına ve birlikteliğine yardımcı 
oluyor. Birbiriyle çekişen bu iki 
grup, yerini “gelir (ciro) yaratan 
bir makine” ye bırakıyor. İki bö- 
lümün de aynı veriyi, potansiyeli 
görüp anlayabilmesi durumunda, 
müşteriye ulaşmada büyük ba- 
şarılar elde edilebiliyor. Eskiden 
olduğu gibi, her birim kendi ihti- 
yacına çalışmıyor. Tabii ki, bilgi- 
sayarlar da işlemlerin senkronize 
edilmesini kolaylaştırıyor. 


Rekabetin arttığı günümüzde, 
bolluk ekonomilerinde pazarla- 
manın tüm faaliyetlerdeki ön- 
lenemez hükümranlığı ve buna 
bağlı olarak muazzam önem ka- 
zanan “Müşteri Değeri”, birçok 
faaliyetin birlikte, uyum içinde 
işlemesiyle yaratılır. Bunda, sa- 
tış-pazarlama işbirliği ve uyumu 
en üstte yer alır. Kısaca, pazarla- 
ma ve satış aynı vizyona sahip ol- 
malıdır. Amaçlarda, iş akışı süreç- 
lerinde, kaynaklarda ve kültürde 
uyuşma, iki yönlü bilgiyle karar 
verme vazgeçilemez önemdedir. 
Artık iki grup günümüzde daha 
dar alanlarda değil, çok daha ge- 
niş seçenekli eylemlerle çalışıyor. 
Müşteriye mesajlar ve bağlantılar 
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yoluyla birlikte ulaşmak gereki- 
yor. Böylece günümüzde, iletişim 
köprülerinin kurulduğu, merkez- 
sizleşmenin oluştuğu, bölümle- 
rin özel duvarlarla ayrılmış kapalı 
ofislere olan ihtiyacının azaldığı, 
ofise bağlı olmayan ortamlarda 
çalışabilen CEO'ların olduğu, 
ofissiz işletmelerin çoğaldığı bir 
dönem yaşanıyor. Hem yatay 
hem de dikey ilişkilerin olduğu 
(formal ve informal) organizas- 
yonlarda inisiyatif alınan, hızlı 
çözümler üretilen, dinamik ve 
proje temelli çevik dönüşümler 
yaşanıyor. Bölümler, unvanlar ve 
pozisyonların yerini, yeni bakış 
açılarına ilişkin uzmanlıklar alı- 
yor. Bölümler arasında gerginlik- 
leri oluşturulan soyut ve somut 
engellerin kaldırıldığı ortamda- 
ki açıklık kültürü, ortak müşteri 
temasları, karşılıklı görev yeri 
değişiklikleri gibi uygulamalar, 
çalışanlar arasında empati yara- 
tıp işbirliği kültürünü oluştura- 
biliyor. Dolayısıyla amaçlar, du- 
yarlılıklar, ortak bilinç, eylem ve 
ekip ruhu geliştirilerek, şirketin 
gelişmesine yardımcı olunuyor. 


GELECEĞE DÖNÜK YÖNÜMÜZ? 


Bu konuda anlatmak istediğimiz 
birlikteliği vurgulayan metafor- 
lar boşuna oluşturulmamıştır. 
Bunlardan birisi, şemsiye metafo- 
rudur. Şemsiyenin sapı satışken, 
tüm eylemler şemsiyenin diğer 
işlevleri olarak açıklanır. Şemsi- 


yenin sapı olmayınca, diğer ta- 
raflarının bir anlamı ve işlevi de 
kalmaz. Bir diğeri, satış eylemini, 
meyve ağacının meyveleri olarak 
açıklamaya çalışır. Meyve vere- 
meyen meyve ağacı örneğinde 
olduğu gibi, satış gerçekleşmez- 
se, görev gerçekleşmemiş olur. 
Bir başkası ise, askeri terminolo- 
jiden esinlenerek satış ve satışçı- 
ları piyadeye benzetir. Piyadeye, 
göğüs göğse mücadele ederek, 
alınması gereken yere ayak bas- 
madan savaşın bitmeyeceğinin 
söylenmesi gibi, satış olmadan 
başarı da olamaz. 


Günümüzde birçok şirket insan 
kaynakları, finans, üretim ve pa- 
zarlama gibi tüm fonksiyonların- 
da iş yapış biçimlerini değiştire- 
rek, süreçler ve sistemlerinde, 
birbiriyle uyumlu şekilde, büyük 
veri uygulamasını kullanmaya 
başladı bile. Disiplinlerin iç içe 
geçtiği günümüzde, eskiden ol- 
duğu gibi bir kimsenin ve/veya 
bir departmanın tek başına ba- 
şarılar elde edebildiği dönemler 
bitti. Yenilikçilik, yaratıcılık ve 
teknolojinin oluşturduğu ve zo- 
runlu kıldığı “birlikte çalışma ve 
üretme dönemi”ni yaşıyoruz. 


Dikey ve yatay bütünleşmenin ya- 
şanmasını öngören ve gerekli kılan 
Endüstri 4.0 devriminin konuşuldu- 
ğu ve gerçekleştirildiği günümüzde, 
peki size göre satış-pazarlama ayrr- 
mı hâlâ anlamlı mı? 


NANA AAA N 


CEO'lar Neye 
Ne Kadar Güveniyor? 


Önümüzdeki 3 yıllık dönemde sektörün büyümesine duyulan güven 


BRAND 
INFO 


Tüketici ürünleri ve 
Bankacılık perakende Enerji 


Üretim Otomotiv Sağlık 


Sigorta Altyapı Telekomünikasyon 


Teknoloji Yatırım yönetimi 


Kaynak: 2017 Küresel CEO Araştırması, KPMG International 
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INFLUENCER 
MARKETİNG 


Ne Kadar Etkili? 


S. diyeceğimi baştan 


söyleyeyim: “Kaç paraysa ve- 
relim ben de bir “influencer 
olayım” diye bir şey yok tabii! 
Bunları yazmama neden olan 
olay geçtiğimiz haftalarda he- 
nüz üniversite üçüncü sınıfta 
okumakta olan bir genç arka- 
daşımla yaptığım konuşma. 


- “Okul bitince ne olacak?” 

- “Influencer” olacağım... 

Sİ 

- “En iyi onlar kazanıyor. 
Araştırdım...” 

- “Bu kadar kolay mı influen- 
cer olmak?” 

- “Orasına bakacağız tabii 
ama kafama koydum” 


İletişim literatüründe “kanaat 
önderi” başlığı altında irdele- 
diğimiz konu sosyal medya ile 
çırpılınca “influencer” oldu. 
Bir önceki aşaması “ağızdan 
ağıza pazarlama” idi diyor 
uzmanlar. Ama kabul edelim 
“bir meslek” haline dönüşe- 
bileceği, insanların geçimini 
buradan temin edebileceği ve 
sonuçta kariyerin “influencer” 
üzerine inşa edilebileceği üni- 
versitelerde (o okutulmamıştı. 
Bugün şirketlerin PR ajansı 
seçimlerindeki kriterler arası- 
na “hangi “influencer'lara eri- 
şimleri oldukları” sorusu gir- 
diyse konu başka bir boyutta 
tartışılmalı! 


Influencer'lar cephesinde de 
durum biraz kaotik. Henüz 
kartvizitinde “influencer” 
yazan birini görmedim ama 
yakındır! Çünkü “Inluencer 
ajansları” var! Bu nedenle 
genç arkadaşımın kariyer he- 
defini anlamlı buldum. Kendi- 
si başlangıçta “influencer” ol- 
masa bile bu hizmetleri üreten 
ve satan bir ajansta pek ala 
pişebilir! “influencer marke- 
ting” konferansları var. Kendi 
aralarındaki rekabetin temel 
ölçütünün “sosyal medya ta- 
kipçi sayıları” olması bana 
halkla ilişkiler etkililiğinde 
altı boş olan “reklam eşdeğe- 
ri hesaplamalarını” çağrıştı- 
rıyor. Bir incelemede karşıma 
çıktı. Bir şampuan markasının 
“influencer marketing” etkili- 
liği ile ilgili verileri: 
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d Bu veriler rekabet ortamın- 
da markalar için ölüm/kalım 
K- meselesi haline dönüşmeye 


başlarsa ortalık daha da karı- 
şabilir. 


İtibar duvarına 
toslamadan 

Benim bu işin ucundan tuttu- 
ğum yer doğal olarak “influ- 
encer” meselesinin altındaki 
“itibar” tartışması. Her alan- 
da olduğu gibi, “influencer” 
itibarlı değilse 
olmuyor, tavsiye ettiği marka 
itibarlı değilse “satışa dönüş- 
müyor”! 

Parçalara böldüğümüzde 

“ İtibarlı bir “influencer” 

“ İtibarlı bir “marka” 

“Bir öykü ve 

“Influencer cephesinde bu öy- 
künün deneyiminden söz edi- 


“influence” 


yoruz. 


Bu karmaya bir de “celebrity” 
(ünlü) eklemek de yarar var. 
Paris Hilton'un instagramda- 
ki 8 milyonu aşkın takipçisi 
ile boy ölçüşmek her “influen- 
i cer'in haddi olmayabilir! Paris 
Hilton'un bazı insanlar nez- 


dinde itibarı olmayabilir ama 
ona güvenenler çok doğaldır 
ki tavsiyesine uygun marka ter- 
cihleri de yapabilirler. 


“Mention”, “like” gibi kavram- 
ların sosyal hayatta bir kar- 
şılığı olmasa bile pazarlama 
dünyasında “para” ettiği bir 
dünyanın içinde ister istemez 
bir de “influencer” ligi oluştu. 
Yani “influencer”lar da ister 


istemez kendilerini bir reka- 
bet ortamının içinde buldular. 
Tabii bunu önemseyenleri de 
vardır, “vız gelir tırıs gider di- 
yenleri de...” Ama reklam ve- 
ren cephesinden bakıldığın- 
da durum biraz farklı çünkü 
hangi influencerlara yatırım 
yapılacağı ile ilgili kararların 
alınmasında bu lig sıralama- 
ları da etkili oluyor“muş”... O 
zaman bu ligi hesaplayıp, ha- 
zırlayıp sunanların da “itibar- 
lı” olmaları meselesi gündeme 
geliyor! 


Oprah Winfrey Örneği 
ABD'li televizyon program- 
cısı, yazar ve “trend setter” 
Oprah Winfrey sanırım “inf- 
luencer” meselesine doğru bir 
açıdan yaklaşım sağlamanın 
güzel bir örneği. Düşünceleri, 
yönlendirmeleri ve davranış- 
larıyla sahip olduğu toplumu 
etkileme gücü onu bir “influ- 
encer” yapıyor ama parasını 
bu özelliğinden kazanmıyor. 
“Bağımsız” kalabilme kimli- 
ği ister istemez onun gücüne 
güç katıyor. 2008 ABD Baş- 
kanlık seçimlerinde tavrını 
Barack Obama'dan yana koy- 
muş olmasının Obama'nın o 
dönemdeki oylarını 423 bin- 
den 1,500 milyona çıkartmış 
olması onun toplumu etkile- 
me gücünün bir göstergesi 
olarak makalelere geçti. 


Peki Oprah'ın toplumu bu 
denli etkileme gücü nereden 
geliyor? Şüphesiz gençlik 
yıllarından başlayarak toplu- 


mu derinden etkileyen sosyal 
olaylar içinde bir “aktivist” 
olarak yer alması, toplumsal 
duyarlılık ve değerlere uygun 
bir tavır sergilemesi, yıllar 
içinde bu “tutarlılığından” hiç 
taviz vermemesi, onun kimliği 
ve karakteri ile örtüşen özel- 
likleri. Buna bir de televizyon- 
da en çok izlenen programın 
yapımcı ve sunucusu eklenin- 
ce bu gücün bileşenleri ortaya 
çıkıyor. Oprah taklidi onlarca 
televizyon programı yapıldı. 
Ama hiçbirinin sunucusu bir 
Oprah etkililiğinde olamadı! 


Hamdi Ulukaya en etkili 
100 kişiden biri 

Chobani yoğurt markası ile 
ABD'de de bir başarı öyküsü 
yaratan Hamdi Ulukaya Time 
dergisi tarafından 2017 yılın- 
da “öncüler” kategorisinde 
dünyadaki en etkili 100 kişi- 
den biri seçildi. 1994 yılında 
gittiği Amerika'da Ulukaya'yı 
iş hayatında başarıya taşıyan 
öykünün satır aralarında yine 
kendi kimliği ve kişiliği yatı- 
yor. Kendisi de bir “göçmen” 
olan Hamdi Ulukaya'nın bu 
konuyu hem iş hem sosyal 
hayatının omurgası 
tanımlamış olması karizma- 
tik kişiliği ile son derece ör- 
tüşmekte. Özellikle Trump'ın 
başkan seçilmesinden sonra 
göçmenlere karşı izlenen po- 
litikalar ve söylemler Ham- 
di Ulukaya'nın konuyla ilgili 
“tutarlılığını” hiç etkilemiyor. 
Göçmenleri işe almaya devam 
ediyor, onlara kâr payı dağıtı- 
yor, sosyal sorunlarına çözüm 


olarak 


üretecek vakıflar kuruyor ve 
bütün bunları “risk” alarak 
yapıyor. Ama bu isimler para 
karşılığı başka marka ya da 
hizmetleri topluma yansıtacak 
konumda değiller. Öte yandan 
yine bu gibi etkili kişilerin ağ- 
zından kendi deneyimlerine 
yönelik öyküler dinlemek de 
mümkün. Markalar tarafında 
bu kişilerle gerçekleştirilecek 
ilişki yönetiminin omurgası 
sanırım o kişilerin değerleri 
ve duyarlıkları ile -varsa- mar- 
kanın kesiştiği öykülerin pay- 
laşılması olacaktır. 


“Celebrity Marketing” 
öldü mü? 

Pazarlama yönetiminde hiç- 
bir şey ölmez! İsim değiştirir 
daha farklı bir kulvarın “ana 
oyuncusu olur” ve hayat de- 
vam eder. Yıllarca film artist- 
leri, sporcular, televizyon su- 
nucuları markalarla “evlilik” 
yaptılar! Şu anda haklarındaki 
“taciz” suçlamaları nedeniyle 
kariyerlerinin Oo doruğunday- 
ken vestiyerdeki ceketlerini 
bile almadan sıvışan ünlü 
yapımcılar, dizi oyuncularını 
pazarlama faaliyetlerinde kul- 
lanmak için bir zamanlar mar- 
kalar yarışıyordu! O zamanlar 


belki ürün ambalajlarında, te- 
levizyon ve gazete-dergi rek- 
lamları ile boy gösteriyordu 
bu ünlüler. Sosyal medyanın 
yaşamın içinde bir adacık ol- 
maktan okyanusa dönüşmesi 
ile birlikte ünlülerin sadece 
boy göstermesi değil “ne de- 
dikleri ve o markalarla olan 
deneyimleri de” sürece eklen- 
di ama hayatın içinde nerede, 
nasıl durdukları ile ilgili me- 
sele değişmedi! 


“Influencer'lar 

otorite mi?” 

Sürecin bir ucunda influen- 
cerlar varsa diğer ucunda 
olan bizler için arayış içinde 
olduğumuz başlık sanki “oto- 
rite”. Bu öyle bir yansıma ki 
sanki duygularımıza ürün yer- 
leştirme yapılmış gibi etkili 
olabilir. “Test edilmiş ve onay- 
lanmış” muamelesine koşut 
bir “kanaat” oluşuverir. Çünkü 
“güven” başroldedir. “Hangi 
filme gideyim”, “hangi kita- 
bı okuyayım” masumiyeti ile 
başlayan “otorite” arayışı gün 
gelir araba seçimizin “baş ak- 
törü” oluverir! 


Yasal sorumluluk... 
“influencer”lar teorik olarak 
sahip oldukları “gücü” tabii ki 


yanıltıcı kullanamazlar. Ama 
merak edenler Campaign der- 
gisinin ilgili bağlantısına bir 
göz atsın. Bahamalarda ger- 
çekleşen The Fyre Festival 
bağlantısına. Ağırlıklı olarak 
instagram üzerinden pazarla- 
nan festival, Kendall Jenner, 
Bella Hadid ve Emily Rataj- 
kowski gibi “influencer”ları 
kullandı. Büyük vaatlerin ye- 
rini katılımcıların yine ins- 
tagram üzerinden paylaştık- 
ları hayal kırıklığı görüntüleri 
oluşturunca gerçek “influen- 
cer”ların izleyiciler olduğu or- 
taya çıktı. Düzenleyici şirket- 
le ilgili açılan davaların yanı 
sıra “influencer”ların da yasal 
sorumlulukları olduğu iddiası 
yasal mercileri harekete geçir- 
di. “Yanıltıcı reklam”, “Ayıplı 
mal” gibi ticaret dünyasının 
hukuken varlığını kabul ettiği 
ve son derece caydırıcı cezala- 
rın uygulandığı bu tür faaliyet- 
lerden “influencer”lar da kendi- 
lerine düşen payı alıyorlar tabii. 
Bu olay da gösteriyor ki pazar- 
lama dünyasında bir tek “influ- 
encer“ var, o da “tüketici”! 


Campaign; https://www.campaignlive. 
co.uk/article/influencer-marketing-c- 


reated-disaster-bahamas/1433042 
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Nereden Nöroya: 


Nöropazarlama Umut mu, 
Geçici Bir Heves mi? 


Daha yeni başladı ama ben 
şimdiden çok sıkıldım! 


Beyindeki satın alma düğmesi- 
ni bulanlar... Hayatında görme- 
dikleri, yapmadıkları geleneksel 
araştırmaların ne kadar yetersiz 
olduğundan söz edenler... Nöro- 
pazarlamayı dijital mecralarla 
birleştirenler... Yetmedi nöropa- 
zarlama ile medya planı yapıp, 
reklam etkinliklerini ölçenler, 
dönüşüm oranlarını artıranlar, 
ROVyi katlayanlar... Doktorcu- 
luk oynayan ve pazarlamanın 
nörosunu pekiyi bildiklerini 
söyleyenler... Bir de eğitim gö- 
nüllüleri var! Nöropazarlama 


yaptığını söyleyip, bırakın araş- 


tırma yapmayı bir tane araştır- 
ma örneği görmeyip, kitap ve 
bloglardan gördüklerini eğitim- 
lerde anlatanlar... Bir zahmet ya- 
vaş gelir misiniz? 


Bu araştırmaları yaptığınızı 
söylüyorsunuz da, ömrü hayatı- 
nızda kaç tane marka stratejisi 
yazdınız? Birkaç gazete reklam 
yeri satın almak dışında nasıl 
bir medya planlama çalışması 


yaptınız? Reklam etkinliği mi? 


Hayrola, reklamlar yaratıp so- 
nuçlarını mı gördünüz? Ko- 
numlandırmalar mı yaptınız? 
Tüketici nörobilimi diyorsunuz 
da hayatınızda kaç tane araş- 
tırma çalışıp, tüketici öngörüsü 
çıkardınız? Ya da o içgörüyü ya- 
ratıcı fikre dönüştürdünüz? 


Ben bu işi daha önce 2000'le- 
rin ilk yarısında sosyal medya 
pazarlamasında 
“Aktif dinamik genç arkadaş- 
lar önce sosyal medya uzmanı 


görmüştüm. 


oldu, sonra girişimci. Aslında 
başladığı gibi de gidiyor... Dün- 
ya sosyal medyada performans 
yönetimini aştı, bizimkiler “çok 
etkili girişler yapıp, ülkeyi ap- 
likasyon mezarlığına çevirdi- 
ler... Herkesin dilinde bir “viral 
reklam” çılgınlığı var, yıllardır 
verilen iyi örnek sayısı 10'u geç- 
miyor! Tebrik ederiz. Nörolu 
pazarlama da bu yolda ilerliyor 
korkarım! 


Konuşup, tartışıyorsunuz, rek- 
lam etkinliği ölçtüğünü söylü- 
yor. Reklamların “neuro ana- 
lizini” yapıyorlarmış! Böylece 
reklamların psikolojik ve bilinç- 


dışı etkilerine ilişkin insan do- 
ğasının ve Türk insanının irde- 
lemesini amaçlıyorlarmış. Vay 
be! Hem reklamın psikolojik ve 
bilinçdışı etkisine bakacak hem 
de Türk insanını irdeleyecek! 
İkinci kısmı için ben de gönül- 
lü olmak istiyorum. Beni de ir- 
deleyin lütfen! Lakin yaptıkları 
şu: Bir reklamı izlet, EEG bazlı 
duygusal etki eğrisine ve dikkat 
eğrisine bak, ilginin düştüğü 
yeri “bağın zayıfladığı” nokta 
belirle ve reklamdan çıkarılma- 
sını iste. Ya da tam tersini yap! 
Bir de eyetracking ekle, üstelik 
iki araştırma yönetimi arasında 
senkronizasyon bile kurmaya 
çalışma. Al sana nöropazarla- 
ma! İyi de sormazlar mı? Bir TV 
reklamında kaç farklı öğe var? 
Ses, görüntü, montaj, diyalog, 
oyuncu, müzik, anlam, dış ses, 
renk, vs vs. Bunlardan herhangi 
biri ilgiyi artırabilir ya da azal- 
tabilir. Neyin yaptığını nereden 
biliyorsunuz ki? Dip yapan bir 
duygusal etki eğrisinde bunun 
sebebi sadece bir söz öbeği 
belki! Nasıl ayırt ediyorsunuz? 
Buna bir de GSR, yani beynin 


bilinçdışı düzeyde tepkime 
verdiği derimizdeki ter bezle- 
rinin fonksiyonunu ölçtüğünü 
söyleyenler var ki, bu yöntemle 
çalıştıklarında daha çok EEG 
yanında aperatif gibi duruyor 
bu. FACS (Yüz İfade Tanımla- 
ma) çalışmaları da kullanılan 
yöntemlerden olup, aslında 
bakmayın tüm nöropazarlama 
çalışmaları yine sonuçta derin- 
lemesine görüşme ve anket gibi 
projektif tekniklerle desteklene- 
rek sonuçlandırılmaya çalışılıyor. 


Sıkıcısınız... 
Hadi şimdi gerçeklere dönelim... 


Bugün MOSSAD'ın CIA'dan 
daha başarılı operasyonlar 
yapmasının iki nedeni vardır; 
Birincisi, Tevratta Musa Pey- 
gamber'e Kenan ilinde casus- 


luk yapmasının emredilmesi. 
İkincisi de, ideallerinin yüksek 
fakat güçlerinin az olması ve 
dünya bilim çevresinde önemli 
etkinliklerinin olmasıdır. 


Buradan ne anlıyoruz? Bilim 
önemlidir! 


Lakin bilimi kullanmak için, 
bilimsel metodolojiyi bilmelisi- 
niz. Nöropazarlama yapmadan 
araştırma bilmelisiniz. Hipotez 
nasıl oluşturulur, örneklem na- 
sıl belirlenir, araştırma evreni 
nasıl seçilir, implikasyon na- 
sıl verilir bunu bilmek lazım. 
Nöropazarlama diğer araştırma 
yöntemleri gibi bir yöntemdir, 
temelde veri toplama biçimi 
farklıdır. Sadece o kadar! Daha 
fazlası değil! Üstelik araştırma 
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kısmı yetmez ki, marka strate- 
jisine, yaratıcı fikre dair öneri- 
ler yapmalısınız, daha önce bu 
tecrübeniz olmadan bunu nasıl 
yapacaksınız ki? 


Peki, hangi noktadayız? 


Fena diyebilirim. Beyin harika 
bir konu. Karar bilimi devasa bir 
alan. Etkili mesaj oluşturma nok- 
tasında beyinden ve karar bili- 
minden faydalanın. Ama nöroşar- 
latanlıktan uzak durmak lazım. 


Anlatalım... 


Markalar dünyasının en az ya- 
rısı, John Wanamaker'ın uzun 
yıllar önce yaptığı “Reklam 
bütçemin yarısı boşa gidiyor. 
Ancak sorun şu ki, bunun han- 
gi yarısı olduğunu bilmiyorum” 
açıklamasından daha fazlasını 
bilmiyorlar. Bu bağlamda, pazar 
ve pazar değişimiyle bağlantılı 
insan davranışlarını anlamak 
ve analiz etmek için fizyolojik 
araştırma cihaz ve teknikleri- 
nin tüketicileri temsil eden, tü- 


keticilerin satın alma kararını 
verirken beynin nasıl çalıştığı, 
nelerden etkilendiği bilinirse, 
ürünün ne zaman hangi mesajla 
hangi yaratıcı strateji eşliğinde 
pazarlanacağı da bilinecektir. 
Bu nedenle birçok firma bu yeni 
uygulamaya kayıtsız kalama- 
maktadır. 


Ancak nöropazarlama hala 
emekleyen ve soru işaretleri 
içeren bir tekniktir, daha ilerle- 
yecek çok yol vardır, bu nedenle 
ilerlemeci olmakta fayda vardır. 
Salt nöropazarlamaya dayanan 


bir araştırma metodolojisi, po- 
tansiyel tehditlerinin faydala- 
rından fazla olduğunu bir du- 
rumu örneklemektedir. Yanlış 
yönlendirilen bir beyin! Kimin? 
Marka yöneticisinin beyni! 


Evet, ben de sinirbilim çalışan bir 
iletişimciyim. Ve satın alma kararı- 
nın beyinde gerçekleşen biyolojik 
bir süreç olduğunu ve bu kara ku- 
tunun açılması gerektiğini düşü- 
nüyorum ama doğru yolla! 


Nöroölçümleme teknikleriyle 
satın alma kararları verilirken 
ya da bir uyarana yönelik olarak 
verdiğimiz tepkilerin beynimi- 
zin hangi bölgesinin uyarıldığı 
iddia edilmektedir. Nöropazar- 
lama, nörolojik ve motivasyonla 
ilgili fizyolojik tekniklerin en 
uygun şekilde biraya getirilme- 
si sonucunda elde edilen veri- 
lerin istatistiksel olarak yorum- 
lanmasıyla elde edilen sonuca 
dayanır. Aslında nöropazarla- 
manın kullandığı beyin tarama 
teknolojisi 80'li yıllardan beri 
kullanılmaktadır. Beyin dalga- 
ları konusunda kayıt yapma, on 
yıllardır kullanılan bir teknolo- 
ji olmasına karşın ancak yeni 
yeni hangi beyin bölgelerinin 
hangi görevlerde ne kadar ak- 
tive olduğu konusunda daha 
güvenilir bir şekilde bilgi sahi- 
bi olmaktayız. Antidepresanlar 
beynin hangi kısmını uyarıyor? 
Yalan söylerken beyinde han- 
gi fonksiyonlar gerçekleşiyor? 
İlaç şirketleri, psikologlar hatta 
hukukçular bu sorulara cevap 
aramakta ve beyin tarama tek- 


niğinden yararlanmaktadırlar. 
Sadece pazarlama değil, tıp ve 
farmakoloji gibi alanlarda da 
durum böyledir. Fakat nöropazar- 
lamanın kanımca sorunu şudur: 


1. Nöropazarlamanın etkililiği 
konusunda aşırı iddialar 


2. Nöropoazarlama uzmanlığın- 
da sınırlı insan kaynakları 


3. Nöropazarlama yaptığını id- 
dia eden araştırmacıların hem 
araştırmacı olması hem de mar- 
ka uzmanı olması gerekliliği 


Nöropazarlama, duyusal pazar- 
lamanın kesin kanıtı mıdır? 


Araştırmalar sonucunda UCLA 
(Kaliforniya Üniversitesi) beyin 
taramaları reklam başarısını 
tahmin ediyor. Duyusal pazarla- 
ma firmaları reklamcılara tele- 
vizyon reklamlarını, ürün amba- 
lajlarını ya da diğer görsellerini 
etkili kılmak adına yardımcı ol- 
maktadırlar. Bu şirketlerin tümü 
müşterilerinin satışlarını art- 
tırma konusunda yardım et- 
mede başarılı olduğunu iddia 
ederken, tüketicinin beyin ak- 
tivitesini ölçmenin bir sonraki 
davranışı güvenilir bir şekilde 
tahmin edebileceğin gösteren 
akademik araştırma noktasında 
çok az veri bulunması bir handi- 
kap oluşturmaktadır. UCLA'da, 
fMRI aracını kullanılarak sigara 
karşıtı reklamları analiz edildiği 
bir çalışmada, katılımcılara rek- 
lamlar hakkında ve reklamların 
hareketlerini değiştirip değiş- 
tirmediği 
da sorulmuştur. 


konusunda sorular 


Araştırmada 
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J 
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izlenen yöntem, reklamları üç 
kampanyadan izleyen denekle- 
rin beyin faaliyetiyle kampan- 
yaların gerçek performanslarını 
karşılaştırmayı Oo içermektedir. 
Araştırmacılar prefrontal kor- 
teksin bir bölümüne yoğun- 
laşarak kontrol amaçlı olarak 
beynin diğer bölümlerindeki 
faaliyetleri de karşılaştırmışlar- 
dır. Araştırmacılar, prefrontal 
kortekste en çok faaliyet yara- 
tan reklam kampanyasının daha 
fazla sigara bırakma danışma 
hattı araması yaptırttığını be- 
lirtmişlerdir. Araştırma bulgula- 
rı, beynin belli bir bölümündeki 
aktivitenin kalabalık gruplarda 
reklamların etkinliğini gözlem- 
lerken bireysel raporlarda aynı 
etkinliği öngörmediğini ortaya 
koymaktadır. 


Denekler ayrıca hareketlerini 
hangi reklamın değiştireceğini 
ayırt etmede başarısız olmuşlar- 
dır. Aslında en etkili kampanya 
olan “C”, en az işe yarayan ola- 
rak değerlendirilmiştir. Araştır- 
macılar ayrıca bir grup sanayi 
uzmanına hangi kampanyanın 
en çok işe yarayacağını tahmin 
etmelerini istediklerinde de, 
aynı denekler gibi uzmanlar da 
“C”nin en az etkiye sahip olaca- 
ğını tahmin etmişlerdir. 


Bu örnek sonuçlar, tüm rek- 
lamlar için genellenebilir mi? 


Sigara çalışmasındaki denek- 
ler mesajlaşmaya açık olan bir 
grup olup, sigarayı bırakmak 
isteyen içicilerdi. Bu araştırma- 
da kullanılan FMRI ekipmanı 


düşük taşı- 


yüksek maliyeti, 
nabilirlik kapasitesi ve küçük 
örnekler ile çalışılabilir olması 


nedeniyle ticari nöropazarla- 
ma firmaları tarafından nadi- 
ren kullanılmaktadır. Birçok 
nöropazarlama şirketi (EEG, 
biyometrik veya #MRLın beyin 
bölgesine yerelleştirmeye sahip 
olmayan diğer teknikleri kulla- 
nırlar. Bu çalışmada kullanılan 
reklamlar kampanyalar 
değildi ve ölçülen davranış bir 
ürünü satın almama ya da mar- 
ka tercihi değildi. Aynı teknik 
birçok pazarlamacıyı ilgilendi- 
ren ticari kampanyalar için işe 
yaramayabilir. Bu nedenle siga- 
ra içenlerin davranışlarının bu 
tekil ve küçük çalışmasından 
elde edilen tahminler BMW ya 
da Pepsi kampanyaları için bu 
derece hızlı tahmin edileme- 
yebilirler. Ancak doğru yerde 
ve doğru teknikle uygulanırsa 
nöroölçümlemeler ticari rek- 
lamlar için de benzer etkili duy- 
gusal sonuçları doğru olarak 
yansıtabilmektedir. 


ticari 


Bu durum, tüketici nörobilimi 
çalışmaları hakkında fikir de- 
ğişikliği getirir mi? 

“İnsanlar nörobilimine iki şekil- 
de tepki veririler. Ya “Bu kesinlik- 
le müthiş, ben de buna katılmak 
istiyorum” derler ya da kaçarlar. 
Araştırma endüstrisi ikinci tep- 
kiden ilkine doğru kaymakta- 
dır.” Millword Brown'un tüketici 
nörobilimi konusundaki sorumlu 
yöneticisi Graham Page böyle bir 
tespitte bulunur. 


ay a 


0 


a 


Nöropazarlama hem yararsız 
hem de tehlikeli olabileceğini 
düşünen bilim adamları, bu du- 
ruma gerekçe olarak belirttik- 
leri “Pepsi Sınaması” deneyini 
göstermektedir. o Nöropazarla- 
mayı gereksiz gören görüş çer- 
çevesinde Pepsi'nin 
tadını beğenirler fakat Cola'yı 
satın alırlar. Bugüne kadar MRI 
tarayıcısının bize bilmediğimiz 
bir şeyi söylediğini düşünmü- 
yorlar. Onlara göre, gelir ve 
pazar payı verilerine bakarak tü- 
keticinin neleri satın aldığı görü- 
lebilir. Diğer seçenek ise müşte- 
rileri dinleyip onların bir markayı 
diğerine neden tercih ettikleri ile 
ilgili ipucu almak olabilir. 


insanlar 


Nöropazarlamaya sıcak bakma- 
yanlara göre reklam kampanya- 
larına psikolojik tepkiler verildi- 
ğini görmek önemli bir gelişme 
olarak değerlendirilebilir. Hatta 
belki de gruplara yoğunlaşmak- 
tan ve sorular arasında kaybol- 
maktan daha güvenli bulunabilir. 
Ancak burada bir noktayı gözden 
kaçırmamak gerekiyor. İlk olarak, 
eğer ev ödevinizi iyi çalışırsanız; 
müşterilerin ihtiyaçlarını anla- 
mak ve son tüketiciye yönelik iyi 
bir strateji belirlemek gibi, kam- 
panyayı test etmek çok da gerekli 
değildir. Gene bu konuya sıcak 
bakmayanlara göre önemli olan 
ikinci konu ise, reklamı ürünün 
satışı olarak gören kişiler tarafın- 
dan fazla kanıksanmış bir yanılgı 
olarak görülmektedir. 


Nöropazarlamanın bazı yanlarını 
eleştiren bir diğer kişi de geçtiği- 
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miz yıllarda İstanbul'da düzenle- 
nen Marka Konferansı'nda konu- 
şan Millward Brown Güney Afrika 
başkanı ve Nöropazarlama uzmanı 


Eric DuPlessis'dir. DuPlessis ko- 
nuşmasında konuya ilişkin görüş 
açısını ifade etmektedir: 


“Geleneksel pazarlamada ol- 
duğu gibi nöropazarlamada da 
mitler var. Nöropazarlamada 
sanki tüketicinin beynine gön- 
derilecek bazı özel mesajlarla 
ona istediği her şeyi yaptırabi- 
leceğini düşünenler var. Böyle 
bir şey mümkün değil. Beyne 
mesaj göndererek “Tüketici 
bizim kölemiz, biz ne dersek 
onu yapar” anlayışı yanlış hat- 
ta 'nöro saçmalık.” Tüketiciyi 
kölen gibi görürsen fena halde 
yanılırsın. Ayrıca bunun, etik 
ve hukuksal sorunlar çıkara- 
cağını da unutmamak lazım.” 
“Pazarlamada genel olarak iki 
mit vardır. Gelenekselciler 
“Rasyonalite yoktur duygu var- 
dır der. Pazarlama ile insan- 
ların ikna edildiğine inanılır. 
Bunlar doğru değildir” 


Konuşmasının devamında “Ne- 
den tüketicinin beyni var?” so- 
rusunu yönelten Plessis, hareket 
eden her şeyin beyni olduğunu, 
beyni olanların da hareket etti- 
ğini ekledi. Beynin hatırlama- 
yı sağladığını belirten Plessis, 
konuşmasında duygularla ilgili 
görüşlerini şöyle açıklamıştır; 
“Herkes duygu deyip duyuyor. 
Duygu motivasyondur. Duy- 
gu vücudun dışındaki bir şeye 
beynin limbik sisteminin tepki 


vermesidir. Bu bilinçten önce 
ortaya çıkar. Yılan görünce 
korkmak, kaçmak veya onunla 
savaşmak gibi düşünebilirsiniz 
bunu. Emosyon bir duygudur 
ama duyguların hepsi emosyon 
değildir. Edinilmiş tecrübelerin, 
bir varlıkla karşılaşınca beyinde 
hangi bölgenin aktive olacağını 
belirlediğini, buna göre duygu- 
ların ortaya çıktığını anlatan 
Plessis, “Sabah uyanıp kahve 
içip duygu dengemizi kurma- 
mız bu yüzden” der. Sonuçta şu 
anki kullanımıyla bu teknolo- 
jinin sunduklarını, bulgularını 
çok da abartmamamız lazım. 
Sihirli bir değnek değil ve pi- 
yasada yaşanan pazarlama so- 
runlarına radikal çözümler sun- 
masını beklemek de şu an için 
hayalperestlikten öteye gitmez. 
Diğer yandan bilimsel araştır- 
maların metotları daha etkin ve 
güvenilir hale getirmesi olduk- 
ça önemli. Öte yandan yapılan 
geleneksel testlere ek delil veya 
farklı bir bakış açısı sağlayabil- 
mesi nedeniyle nöropazarlama- 
nın önemi yadsınamaz. 


Peki, bu durumda, nöropazar- 
lama güvenilir mi? Etkili mi? 


Bilimsel çalışmaların hemen 
hemen hepsi için güven aralık- 
ları söz konusudur. Bu nedenle 
hiçbir araştırma tekniği *100 
güvenilir değildir maalesef. Bi- 
limsel bir araştırma yapan bir 
insan yaptığı her çalışmadan 
sonra bilinmeyenin ne kadar 
çok olduğunu görür. Yapılan 
çalışmalar sonucunda elde edi- 


len ilk bilgilere bakılarak bilin- 
çaltında neler yattığını bulduk 
ve tüm insanların ne istediğini 
biliyoruz demek çokta doğru 
bir analiz olmasa gerek. Ayrıca 
çevresel faktörleri de göz ard 
etmemek gerekmektedir. Ken- 
ya'da doğan bir çocukla Ame- 
rika'da doğan bir çocuk ayn 
beyin hücrelerine sahipler. Ye- 
mesi, içmesi, aile ortamı, oku 
ortamı, iklim ve diğer birçok 
şey insanın karakter oluşumuna 
etki etmekte. Sonuç olarak fMRI 
makinesine girdiklerinde bu 
gibi çevresel faktörler kontrol 
edilemedikleri için birbirlerin- 
den farklı çıkacaklardır. Beyin 
sonuçta sürekli gelişim ve de- 
ğişim içinde olan bir şeydir. Bir 
obje gördüğümüzde, bir koku 
duyduğumuzda beynimize bir 
sinyal gidiyor. Bu sinyaller bel- 
li nöronları harekete geçiriyor. 
Nöronlar enerjiyi kan damarları 
ile taşıyor. fMRI'da bu hareket- 
leri takip ediyor. Yani sonuç ola- 
rak ilgiyi ölçebilmek mümkün- 
dür. Ama doğruluk yüzdesi her 
zaman değişebilir. Çalışmalar- 
da seçilen örneklemin büyüklü- 
ğüne ve kontrol değerlerine çok 
dikkat edilmesi gerekmektedir. 


Genelde reklam kampanyasını 
değerlendirirken iki çeşit hata 
yapılır. Ya gerçekten çok önem- 
li sonuçlar getirmeyen bir kam- 
panyaya aşırı önem gösterilir, 
ya da gerçekten güzel sonuçlar 
getiren bir kampanyaya gere- 
ken önem verilmez. Nöropa- 
zarlama tekniklerini kullanmak 


bize hangi kampanyanın insan- 
da gerçekten ne tür bir tepkiye 
yol açacağını önceden söylüyor. 
Bu teknikleri kullanmadan ön- 
ceki kampanyalarımızın sonuç- 


ları ile şimdikilerin sonuçları bü- 
tün farkı apaçık ortaya koyuyor. 


Ancak reklam tasarımı öncesin- 
de nöroölçümleme aracığıyla 
yaratıcı stratejiyi “100 başarıya 
ulaştırabiliriz demek nasıl doğ- 
ru olmayacaksa, karşımızdaki 
yalnızca beyninden 
gelen dalgaları yorumlayarak 


insanın 


onun bir sonraki yıl neler düşü- 
neceğini bilmemiz de çok müm- 
kün gözükmemektedir. İşte tüm 
bu nedenlerle yalnızca nöropa- 
zarlamaya ağırlık vererek pro- 
jektif teknikler ve niceliksel 
araştırmalardan tamamen vaz- 


geçmek çok da doğru bir yön- 
tem olarak gözükmemektedir. 


Günümüzde 

nın beyindeki 
düğmesini bulmak ya da karşı 
reklam yaratmak 
amacıyla kullanılmasının etiği 


nöropazarlama- 
“satın alma” 
konulamaz 


tartışılmaktadır. Bu tanımın iki 


ayağı vardır. Bunlar; nöropazar- 
lamanın ticari çıkarları işlet- 
melerin kendi yararlarına kul- 
lanmaları haricinde göz önüne 
alınması ve içeriğinin tüketici 
davranışları yanı sıra örgüt içi 
ve örgütler arası araştırmalar- 
da da kullanımının söz konusu 
Nöropazarlamanın 
bu gelişimi beraberinde ciddi 
tartışmalara da zemin hazırla- 


olmasıdır. 


mıştır. Burada temel olan bilim- 
sel araştırmanın iyi ya da kötü 


olması değildir. İyi ya da kötü 
olma durumu nasıl kullanıldı- 
ğından kaynaklanır. 


Kimi bilim adamları bu tekniğin 
korkutucu olduğunu ve bire- 
yin beynine hükmederek satın 
almasını kontrol edebileceğini 
ifade etmektedirler. Buradaki 
diğer bir tartışma konusu ise 
nöropazarlamanın tüketicilerin 
gerçek arzularını ortaya koya- 
rak tüketicilere işletmeleri et- 
kileme gücünü veren bir teknik 
mi yoksa aslında tüketicilerin 
satın almak istemediklerini bi- 
linçaltında teşvik eden bir yol 
mu olduğudur. Kimi karşıt gö- 
rüştekiler bir kere beyindeki sa- 
tın alma düğmesi keşfedildiğin- 
de bazı vicdansız şirketlerin bu 
bilgileri tüketicilerin sağlıkları 
mantıkları ve cüzdanları paha- 
sına tüketicileri kendi ürünle- 
rini almaya yönlendirmek için 
kullanacaklarından korkmakta- 
dırlar. Nöropazarlamanın kor- 
kutucu 
bir diğer tarafı da çocuklar üze- 
rinde de kullanılabilir olması- 
dır. Çocuk sağlığı ve beslenme 
bozukluklarına yol açacak bir 
biçimde nöropazarlama verile- 
rinden yararlanılması ihtimali 
nöropazarlamaya endişe edici 
bir gelişme olarak bakanlara bir 
neden daha sunmaktadır. 


olarak nitelendirilen 


Literatürde ve sektörde yer 
alan bunca olumsuz tartışmala- 
ra rağmen nöroölçümlemenin 
doğru kullanıldığında sektöre 
ve bilimsel çalışmalara yönelik 
olumlu katkıları olacağı düşü- 
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nülmektedir. Örneğin bir neş- 
teri düşünelim, siz neşteri alıp 
insan da öldürebilirsiniz, ama 
hastayı ameliyat edip iyileştire- 
bilirsiniz de. Bu da öyle bir şey- 
dir. Bugün piyasaya sürülen 10 
yeni üründen yaklaşık g'unun 
başarılı olamadığı bir pazar 
ortamında (o nöropazarlamanın 
sunduğu yenilikler ve yerinde 
bulgular pazarlamanın ve mar- 
kaların geleceğini olumlu yön- 
de etkileyebilir de. Ancak tabii 
çok uzun dönemli olarak konuş- 
mak gerekirse, uzak gelecek- 
te nöropazarlamanın nasıl bir 
boyut kazanacağı ve bizleri ne 
yönde değiştirip geliştireceğini 
zaman ve teknolojik gelişmeler 
belirleyecektir. 


Nöropazarlama ile gereksiz rek- 
lam harcamaları bitecek mi? 


Nöropazarlama  araştırmaları- 
nın dünyada ve Türkiye'de yay- 
gınlık kazanmasının en önemli 
nedeni, tüketicilerin pazarlama 
iletişimi araçlarına verdikleri 
bilinçdışı tepkilerin yüksek gü- 
venilirlikle ve biyolojik verilerle 
ölçümleyebilmeleridir. Tüketi- 
cilerin herhangi bir görsele ne 
kadar dikkatle yaklaştığı, onun- 
la nasıl bağ kurduğu, ne kadar 
hatırladığı deneklere soru sor- 
madan, düşük bir hata oranıyla, 
bilimsel olarak tespit edilebil- 
mektedir. Nöropazarlama araş- 
tırmalarının bir üstünlüğü de 
küçük örneklem yapısıyla ge- 
leneksel araştırmalara göre kat 
kat hızlı ve güvenilir sonuç elde 
edilebiliyor olmasıdır. 


Nöropazarlama alanında yeni ve 
umut verici bir dal olarak ortaya 
çıktığında bazıları bunun manip- 
le edici ve zarar verici bir teknik 
olduğunu düşünmüş olabilirler. 
Ancak beyindeki karar verme 
mekanizmasını çözmek, kendi 
karar verme şeklimizin de farkına 
varmamıza yardımcı olacaktır. Bu 
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yöntemlerin müşteri ihtiyaçları- 
na ve isteklerine çok daha iyi ce- 
vap verebilen daha kaliteli ürün 
ve hizmetlerin yaratılmasında 
rol oynayacağı da düşünülmekte- 
dir. Sayılan tüm bu nedenlerden 
dolayı nöropazarlama yöntem- 
lerinin kullanılması firmaların 
gereksiz bütçeler harcamasını 
engelleyecektir ve pazarlama ala- 
nında kullanabileceğimiz etkili 
yöntemler geliştirilmeye devam 
edecektir. 


Tüm nöropazarlama şirketleri, 
nöro ölçümleme teknikleri ile 
elde edilen bulguların etkili ol- 
duğunu ve bu ölçümleme tek- 
niklerinin güvenilir olduklarını 
iddia etmektedir. Bazılarının da 
bu konuda gerçekten başarılı 
çalışmalar yürüttükleri kanıt- 
lanmıştır. Ancak EEG, fMRL, yüz 
kodlama, GSR gibi yöntemlerin 
kullanımı ya da reklamının et- 
kilerinin güvenilir bir şekilde 
belirlenebileceğini gösteren ve 
hakemli dergilerde yayınlanan 
çok az sayıda araştırma vardır. 
Bu nedenle kısa bir süre önce 
ortaya çıkan ancak büyük bir 
hızla popülerleşen nöropazar- 
lama endüstrisinde gerçekleş- 
tirilen uygulamaların geçerlik 
ve güvenilirliklerini test etmek 
için daha fazla sayıda istatiksel 
analizlere yer veren ve nöroöl- 
çümleme yöntemlerinin başarı 
ya da başarısızlıklarına ilişkin 
bulgulara ihtiyaç vardır. 


Makaleye bir sonuç arayışı 


Nöropazarlamayı yalnızca bir 
ölçümleme tekniği olarak değil 
360 derece iletişim planlama- 
sında etkin olabilecek önemli 
bir teknik olarak değerlendir- 
mek de önemlidir. Bu bağlam- 
da, yalnızca #MRI ya da diğer 
teknik ölçümleri ile yapılan 
değerlendirmeler ile nöropazar- 
lamanın çerçevesini sınırlandır- 
mak çok da doğru olmayacaktır. 


Bu alanda yapılacak araştırma- 
lar, yalnızca geleneksel iletişim 
araştırmalarına alternatif olarak 
gelen bu başarılı teknikleri kar- 
aynı 
zamanda markalara iletişim so- 


şılaştırmakla kalmamalı 


runlarını çözmede, bütünleşik 
pazarlama iletişimi stratejile- 
rini geliştirmede destek sağ- 
layacak ve hatta aynı zamanda 
reklam yaratıcı stratejilerinde 
ve perakende sektörü ölçüm- 
leme araştırmalarında da çığır 
açacak yeni öneriler sunmaya 
odaklanmalıdır. 


Nöropazarlama  araştırmaları- 
nın anket yada odak grup gö- 
rüşmelerinden çok daha hede- 
fe odaklı ve spesifik bulgulara 
ulaşmaya yardımcı oldukları 
iddia edilmektedir. Çünkü pa- 
zarlama ve iletişim alanının 
içinde olan herkesin aklındaki 
“tüketicinin zihninden geçen- 
leri doğru okuyabilme” endi- 
şesine yanıt verebilmektedir. 
Gelecekte yapılacak olan araş- 
tırmalar da şu anda tartışılan 
bu “zihin okuma” tekniklerinin 
pazarlama alanı çalışanlarının 
yararına (tabii etik kuralları ih- 
lal etmeden) nasıl kullanılaca- 
ğını bizlere anlatmaya yardımcı 
olacaktır. Nöropazarlamanın şu 
anda zor, masraflı, uzun zaman 
alan ve uzmanlık gerektiren bir 
süreç olduğuna dair görüşler, 
belki bu tarz araştırmaların sa- 
yıları arttıkça tamamen başka 
boyutlar kazanacaktır. 


Gelecekte tüm dünya genelin- 
de, nöroölçümlemeler ve nöro- 
pazarlamanın tartıştığı konular, 
geleneksel iletişim araştırmala- 
rına birer alternatif ya da önem- 
li birer destek olarak varlıkla- 
rını daha yoğun ve güçlü bir 
biçimde hissettirmeye devam 
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HATİCE GÖKÇE 


E..... giyimine etki eden sosyolojik ve psikolojik 
değişimleri bilmeden ve bunların etkisini görmeden giyim 
trendlerinden bahsetmek sığ sularda yüzmek gibi bir şey. 
Konumuz erkekler olunca, biraz geçmişe dönüp baktığımda 
erkeğin güçlü ve zayıf yanlarını araştıran çok az kitap olma- 
sını garip buluyorum. Kadın ve kadına dair her şey keşfedil- 
miş iken hâlâ erkeğe özgü bilmediğimiz aydınlanmamış ne 
çok şey var! Hele de zayıf yanları konusunda! 


o ERKEK. 
MOTİVASYONU: 


Geçmiş yüzyılda erkeğin görevi kadını koruyup kollamak 
iken 21. yüzyılda erkekler ve kadınlar cinsiyetlerin eşit oldu- 
ğunu teoride de olsa kabul etmiş görünüyorlar. 20. yüzyılda 
erkeğin otoritesi karşı konulamaz bir gerçek iken 21.yüzyılda 
kadınlar eğitim olanaklarına ulaşmış, iş fırsatları, siyasi ve 
ekonomik haklar gibi haklarını ele almış durumda... Bunlar 
olurken erkekler acaba ne kazandı ya da kaybetti? Yaşanan 
bu değişim erkekleri nasıl etkiledi? 


ÇBRANDMAP ŞUBAT 2018 
HATİCE GÖKÇE 


Sosyolojik olarak baktığımızda, 
boşanma oranlarının artması ve 
ağırlıklı olarak kadınların başa- 
rılarına odaklanılması erkeklerin 
gücünü kaybettiği hissini uyan- 
dırıyor insanda. 


2003 yılında metroseksüel kavra- 
mı hayatımıza girdiğinden beri 
medyanın da etkisi ile her şey 
hızla değişti. Kısaca erkekler keş- 
fedildi diyebiliriz. Bu elbette bir- 


den olmadı. Kadının ekonomik 


gücü sosyal hayatın içinde konu- 
muyla birlikte değişince, bu du- 
rum erkekleri de etkiledi ve var 
olan pazarı da inanılmaz biçimde 
değiştirdi. 


Erkeklerde atalarının hayretle 
karşılayacakları bazı değişimler 
oldu. Mesela cilt bakımı yapma- 
ya başladılar. Estetik yaptırmayı 
gerekli bulur hale geldiler. 2012 
yılından beri inanılmaz bir ivme 
ile büyüyen kozmetik sektörü er- 
keklerin hizmetine yepyeni, çeşit 
çeşit ürünler sundu. Bu bile başlı 
başına erkeklerin keşfedildiği- 
nin ve erkeklerdeki değişimin 
en açık kanıtı. Bu konu elbette 
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marka yönetimi, reklam ve pa- 
zarlama bölümlerinin erkeklere 
bambaşka bir açıdan bakmaları 
gerektiğini ve bilgilerini gün- 
cellemelerinin aciliyetini ortaya 
çıkardı. Erkeklerin hiç önemli ol- 
madıkları kadar önemli oldukları 
bir döneme girdiğimizi ispatladı. 


Erkekler güçlü olmak zorunda ol- 
madıklarını artık biliyorlar. Çün- 
kü bundan sonra güçlü oldukla- 
rında daha önce taşıdıkları bütün 


yükü tekrar omuzlamak zorunda 
kalacaklarını düşünüyorlar. Ka- 
dınlarla hayatın yükünü paylaş- 
mayı çabuk benimsediler. 


Rekabet, mücadele, başarı artık 
sadece erkeklere özgü değerler 
değil. Bütün bunları kadınlarla 
paylaşmak zorunda olduklarını 
biliyorlar. 


Dünyada pek çok marka erkek- 


lerin anlayacağı yepyeni bir dil 
Onları 


kazanmak için yeni yollar dene- 


geliştirmeyi benimsedi. 


meye başladı. Moda markaları 
koleksiyonlarını erkekler için de 
hazırlamaya başladı. Markalar, 


ünlülerden, sporculara erkeklerin 
kendilerine ve kendi cinslerine 
bakış biçimlerini değiştiren er- 
kekleri markalarının yüzü yaptı- 
lar. Spor salonları farklı yaş grup- 
larında erkeklerin vücutlarıyla 
barıştıkları birer salonlara döndü. 


Dünyadaki değişim elbette bugü- 
ne kadar sosyal baskıyla şekillen- 
miş Türk erkek profilini de etki- 
ledi. Her yeni girişim hızla yerini 
buldu. Hatta bazı konularda bizi 


lider konuma oturttu. Bakınız 
saç ekimi. Dünyanın en başarılı, 
en estetik saç ekimi ülkemizdeki 
kliniklerde yapılıyor. Saç ekim tu- 
rizminden bahsediliyor ve günde 
ortalama 100 saç ekimi yapıldığı 
söyleniyor. Moda konusunda sa- 
yısı az da olsa klasik markalara 
alternatif olma yolunda ilerleyen 
Türk erkek giyim tasarımcıları 
var ve küçümsenmeyecek, gele- 
cek vaat eden müşteri portföyüne 
sahipler. 


Ülkemizdeki toplumsal cinsiyet 
rollerindeki hızlı değişimin de 
ergenlik çağındaki 
ka- falarının karışmasına sebep 


erkeklerin 


ol-duğu bir gerçek. Artık evli- 
liklerin çok kısa sürmesi, sade- 
ce anne- leri ile büyüyen erkek 
çocukları ve okullardaki erkek 
öğretmen azlığı, erkek çocuk- 
arının küçük yaşlarda ilk etki- 
lendiği erkek rol modellerinin 
neredeyse olmadığını gösteriyor. 
Olumlu rol model konusunda 
sorun yaşayan yeni nesil erkek- 
lerin, kendilerine ve kendi cins- 


erine bakış biçimini değiştiren 


yeni isimlere ihtiyaç duyduğu bir 
gerçek. Müzik sektörü böyle bir 
konuda her zaman en etkili alan 


oldu. Gençlere olumlu yönde etki 
edecek, rol model olacak bir isim, 
Can Bonomo, geçtiğimiz aylarda 
Türk erkek dünyası için önemli 
bir etkinliğin işbirlikçisi oldu. 
Erkeklerin dünyasında yerli yeni 
bir adım atıldı diyebiliriz. Erkek 
bakım markası Axe, müziği ve 
stiliyle çok beğenilen Can Bo- 
nomo ile bir işbirliğine imza attı. 
Axe, kullanıcılarını yanlış veya 
doğru erkek tanımının olmadığı, 
etiketlemenin, kalıpların, sınırla- 
maların yaşanmadığı bir dünya- 


.. THEY DO TOO 


ya davet etti. Bilinen en büyük 
erkeklik klişesini yıkarak özgür- 
leşme çağrısı yaptı. 


Müziğin evrensel dilini kullandı. 
“Erkekler 
Ağlamaz şarkısını, “Erkekler De 
Ağlar” olarak düzenleyen Can 
Bonomo ile erkekleri özgürleş- 
tirme yolunda ilk adımı attı. 2005 
Kasım WAD Magazine'de «“.. 
THEY DO TOO” başlığı ile Di- 
mitri Coste'nın fotoğrafladığı ağ- 


Nilüfer'in unutulmaz 


layan erkeklerin yer aldığı moda 
çekimi aslında belki de bu konu- 
daki ilk adımdı. 


Erkeklere pazarlama yapmak on- 


ların motivasyonlarını bilmekten 
geçiyor ve bu proje ile aslında ilk 
duygusal motivasyonun yapıldı- 
ğını düşünüyorum. Yeni bir erkek 
tanımı yapılacak ve bu erkek asla 
atalarının benimsediği kuralları 


benimseyen bir erkek profili o 
mayacak! Kadınların femi-nizm 
hareketi ile kazandıklarını şimdi 
erkekler kendileri için ya- pacak- 
ları hareketle kazanacaklar gibi 
görünüyor! 
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KENDİN YAP 


I K EFA Kendin Yap'ın İtici 


KAMPRA 


“Ben sana evde aynısını yaparım” 
diyen annelerin evlatlarıyız çoğu- 
muz. Başka bir çağın çocuklarıydı 
annelerimiz. Belki ondandı böyle 
demeleri. Önceki yazılarımdan 
birinde değinmiştim; ekonomik 
koşullar ve yokluk insanları daha 
yaratıcı olmaya motive eder. Be- 
cerikli ve yaratıcı babalarımızın 
da hakkını teslim edelim. Alet 
çantası olan evlerin, ellerinden 
tornavida düşmeyen babaların ço- 
cuklarıyız yine pek çoğumuz. 


Esasında içinde yaşadığımız za- 
man “ben yaparım” diyenleri hay- 
li besleyen ve motive eden bir 
Oysa “Nerede eskinin 
insanı? Her şeyi hazır alıyoruz, 
musluk tamir edenimiz kalmadı, 
salata malzemesi bile yıkanmış 
paketlenmiş olarak evimize giri- 
yor” dediğimiz çoktur. Ah! Bu za- 
manlar! Hem öyle-hem böyle pek 
post-modern zamanlar. 


zaman. 


DIY sektörü, yani do-it-yourself, 
Türkçesiyle “kendin yap” sektö- 
rü yükselen ivmeyle ilgi görüyor. 
Tüm bunlar ise “kendin yap”ın 
sadece peluş oyuncak veya tren 
maketi yapmakla sınırlı kalmadı- 
ğını gösteriyor. 
sıfırdan yapanlar, otomobilini dö- 
nüştürenler, ilacını (misal göz de- 
zenfektanını) veya kendi dijital al- 
bümünü üretenler gibi örneklerle 
farklı alanlara uzanmış vaziyette. 
İnternet kendin yap videolarıyla 


doldu bile. 


Kendi teknesini 


Gücü Ekonomik 
Nedenler mi? 


“Ben sana aynısını evde yaparım” 


diyen anneleri Ekşi Sözlükte taradım. 


En temel motivasyonun yokluk 
olduğuna şahitlik ettim. Ancak 
kendin yap (DIY) sektörünü sade- 
ce yokluğa indirgemek imkânsız. 
Hepimizin hobisi var ve bazı şeyle- 


ri yapmayı-üretmeyi çok seviyoruz. 


İngiliz antropolog Tim Ingold'a 
göre el yapımı farklılık işaretidir. 
O, aktif bir vatandaştan ziyade 
pasif tüketici rolü üstlendiklerine 
her geçen gün daha çok inanan 
insanoğlunun yaşamda eksikli- 
ğini hissettiği özgünlüğü ve öz- 
veriyi ortaya koyma aracı olarak 
Nitekim 


kendin yap eğiliminin ekonomik 


görür el yapımı işleri. 


motivasyondan ziyade bir yaşam 
tarzı olabileceğini söyleyen araş- 


tırmalar da vardır. 


İngiltere'de yapılan bir araştır- 
ma, bireyin ekonomik nedenlerle 
ve benliğini yansıtmak amacıyla 
DIY yaptığına yönelik iki açık- 
lamasından, ilkinin içine fazlaca 
gömülü olduğunu söyler. Tahmin 
edileceği üzere iyi gelirli kitlele- 
rin yaşam tarzı olarak kendin yap 
eğilimi daha baskın iken; ekono- 
mik sıkıntı içindekilerin DIY mo- 
tivasyonunda ekonomik nedenler, 
zorunluluklar daha baskındır, ama 


hiçbir neden tek başına değildir. 
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Kendin Yap ve Tüketici Davranışları 


Kendin yap'ın sınırları ken- 
yap'a kadar 
uzanmışken, nedir işin özü? 


di denizaltını 


Kendin yap'ı tüketicinin üre- 
ticiden satın aldıklarıyla 
yeni şeyler üretmesi olarak 
tanımlayabiliriz. Bu eğilimin 
pazarlamaya bazı kavramları 
soktuğunu hepimiz öngörebi- 
iriz. Örneğin, üreten tüketici 
kavramı gibi. Buna prosumer 
diyen de var, türetici diyen de. 


Değer üretiminde, tüketicinin 
merkezde olması da bir başka 
kavram. Kendin yap, değer 
üretmenin ve türetmenin tam 
kalbinde. Herhangi bir DIY 
faaliyetinde gerekli olan fi- 


ziksel/zihinsel yetenekler, bi- 


reyin ürünü tamir etmesinin 
ve bakımını yapmasının çok 
ötesinde olup; bireyin ürün 
tasarlama, planlama ve yapma 
sürecinde bireysel çabalarını 
kullanarak son derece kişisel 
bir değer üretmesi anlamına 
gelir. Genellikle tasarım dün- 
yasının kullandığı Gündelik 
Tasarımcılar (everyday desig- 
ner) da değer üreten kendin 
yap'ın bir başka önemli kavra- 
mıdır. Ben ilk kez yazımın oku- 
malarını yaparken karşılaştım 
bu kavramla. Muhteşem bir 
de tanımı var: Gündelik tasa- 


rımcı, bir ürün onu tasarlayan 
profesyonel tasarımcıların 
elinden çıktıktan çok sonra, 
onu yeniden tasarlayıp yeni 
şeyler yaratandır. Asıl işi ve 
aldığı eğitim tasarım olmadığı 
halde mevcut kaynaklarla yeni 
şeyler üretmek çok doğaldır ki 


değer üretmenin kalbindedir. 


Tüketici davranışları litera- 
türünden “ben yaparım” fe- 
nomenolojisine obaktığımda; 
öncelikle bireyin tüketim üze- 


rinden varlığını-benliğini des- 
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tekleme ihtiyacını görüyorum. 
İlk gözlemim, “ben yaparım” 
diyen bireyin ürettikleriyle 
varlığını-benliğini uzatmak ve 
çoğaltmak arzusunda olduğu. 
Birey ya pazarda olan ürün- 
lerin kendini yansıtmadığını 
düşündüğünden ya da kendi 


yapacağının onu daha iyi yan- 
sıtacağına inandığından ken- 
din yap olayına girişir. Üret- 
tiği her ne ise onundur, onu 
anlatır. Kendi elleriyle üret- 
tiği NESNEYİ sahiplenmesi, 
onunla gönülden bağ kurması 
çok kolaydır. Bir yanda sahip- 
lik etkisi, öte yanda nesne ile 
kurulan bağ, bireyin uzatılmış 
benliğine eklenen keyifli bir 
parça olarak türetimin kimlik 
üretimi, kendini anlama, ken- 
dini keşfetme, kendini ifade 
etme kısmını destekler. 


Kendin yap olgusuyla ilgili 
ikinci gözlemim; bireyin yap- 
tıklarıyla maskülen ve femi- 
nen kimliğini pekiştirme ihti- 
yacını tatmin ettiğidir. Kadın 
çocuk yaparken kariyerini de 
ihmal etmeyen bir kimliğin 
peşinde. Öte yandan maskü- 
lenlik arayışındaki erkek ise 


mobilya montajı yapmak, oto- 
mobilinin motorunu temizle- 


mek gibi eylemlere yöneliyor. 
Lâkin zaman zaman karşımıza 
pasta pişiren, bebek bezi de- 
ğiştiren baba kimlikleriyle de 
çıkıyor. Judith Butler'in ifa- 
desi ile “Birey cinsiyetini hiç 
durmaksızın sosyal ilişkilerin- 


« 


de yeniden üretiyor. Nesne- 
ler, ürünler ve tüketim olgu- 
suyla cinsiyetini sahneliyor”. 
Çok doğal olarak da, bireyin 
elleriyle yapmayı seçtiği her 
neyse, bir cinsiyet ve kimlik 
pekiştireci oluveriyor. Gelişen 
teknolojinin, mesela nesnele- 
rin internetinin, erkekler için 


“kendin yap” olayını mutfağa 
taşıyacağını öngören danış- 
manlar var ve diyorlar ki, mut- 
fağa teknoloji girdikçe erkek- 


ler mutfağa girecekler. 


Maskülen ve feminen kim- 
likte kendin yap olayının bir 
başka noktası, üretilenlerin, 
akranlar-arkadaşlar arasında 
rekabeti destekleyen bir araç 


olarak kullanılması. Muktedir 


olan, üretebilme gücü olan bi- 
reylerin bunu bir “ayrıcalık”, 
“üstünlük” olarak gördüklerini 
araştırma verileri de destekli- 
yor. Kendin yap olgusunun bir 
başka önemli noktası bireyin 
üretme işini çoğunlukla hane 
içinde yapıyor olması. İster 
oyuncak yapsın, ister tekne.. 
Yapılan her şey aileyi aile yap- 
ma çabası olarak da yorumla- 
nabiliyor. 


Kendin yap kavramının tüke- 
tici davranışları açısından bir 
başka önemli noktası psikolo- 
jiden gelen otonomi (özerklik) 
ihtiyacını çok zengin bir şe- 
kilde doyurması. Gündelik ya- 
şamda kontrolü dışındaki pek 
çok şeyi akışına bırakan tüke- 
tici kendin yap ile üretirken 
yaşamının kontrolünü elinde 
tuttuğunu hissediyor. Yaptığı 
işe başından sonuna yön veri- 
yor. Yapabilir olmanın keyfini 
hissediyor. Kendine yetmek, 
işletmelere bağımlı olmadan 
ihtiyacını karşılamak ve hat- 
ta tüketmemek, ya da elinde 
olanları dönüştürerek daha az 
tüketmek gibi tatminler sağ- 
layabiliyor. Tüm bu tatminleri 
ise tüketici davranışları litera- 
türünde hayli derin konulara 
bağlamak mümkün, gönüllü 
sadelik, tüketim karşıtlığı gibi. 


Bay Kamprad ve 


Kendin yap'ın en bilindik pe- 
rakende noktasıysa IKEA. Ko- 
nuyu ele alan akademik ma- 
kalelerin büyük bir kısmında 
IKEA'dan da söz ediliyor. Ku- 
rucusu Ingvar Kamprad yakın 
birtarihte, 27 Ocak 2018'de ha- 
yatını kaybetti. Gelin bu başa- 
rılı iş adamının yaşamına ba- 
kalım ve markanın öyküsünde 
nasıl çok büyük bir kendin 
yap örüntüsü olduğunu göz- 
lemleyip, başarının ardındaki 
nedenlere odaklanalım. 


Çocukluğundan beri çalışan 
bir girişimci Bay Kamprad. Bi- 
sikletinin üzerinde kibrit sattı- 
ğı söyleniyor. 17 yaşındayken 
IKEAMyı kurmuş. Hayli muk- 
tedir bir adam. CEO olarak 
görevini 54 yaşında bırakmış. 
Lâkin şirket yönetiminden 87 
yaşında ayrılmış. Görünen o 
ki “ben onu yaparım” demek- 
ten çok zor vazgeçmiş. Mon- 
tajını tüketicilere bıraktıkları 
mobilyaların doğuşu, taşıma 
maliyetlerini kısmak için masa 
bacaklarının montajlanmadığı 
güne tarihleniyor. Kutu için- 
de mobilyanın doğuş öyküsü, 
tıpkı kendin yap olayının iki 
itici gücü gibi: Hayli yaratıcı 
ve ekonomik. Dünyanın sayı- 
lı zenginlerinden Bay Kamp- 
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rad tutumlu oluşuyla anılıyor. 
Yılın işadamı ödülünü almaya 
otobüsle giden bir adam için 
gönüllü sadelik elbette te- 
mel değer olacaktır. Bu sade 
beyinden o çıkan 
ürettikleri de hayli sade. Yü- 
cel araştırmasında “IKEAM'nın 
marka söyleminde değer nes- 
nesi kişinin rahat edeceği, be- 
ğenisine göre, toplumsal bas- 
kılardan uzak, gereksinimleri 
doğrultusunda döşeyebilece- 
ği, küçük de olsa düzenli, yalın 
bir evdir” diyor. 


markanın 


Röportajlarında bitpazarından 
giyindiğini söyleyebilecek ka- 
dar cesur bu adam için toplum 
baskısından ziyade toplumu 
dönüştürme isteği söz konusu. 
IKEA ürünleri de evleri dö- 
nüştürüyor. Modüler mobilya- 
larıyla gündelik tasarımcıları 
bir mıknatıs gibi çekiyor. Ya- 
ratıcılık ve hayal gücüne bağlı 
olarak parçalar bir masaya ya 
da bir dolaba dönüşebiliyor, 
minicik balkon bir sera olabi- 
liyor. Marka her anlamda mo- 
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düler; misal hem bir mobilya 
mağazası hem de bir restoran. 
Kataloglarında aile değeri öne 
çıkıyor. Kendin yap olayının 


hane içinde olması, aileyi aile 
yapması da markanın üzerinde 
durduğu noktalardan. Nitekim 
bir aile adamı Bay Kamprad. 
Özetle hayli özerk bir karakter, 
bir diğer deyişle nevi şahsına 
münhasır. Tıpkı yarattığı ve 
kendin yap kategorisinin lide- 
ri markası gibi. 
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FADİLE PAKSOY 


Türkiye'de Çocuk 


Acil Desteğe İhtiyaç 
Hangi Alanlarda? 


nceki yazıda toplumsal cinsiyet eşitsizliği ve kadın meselesine değinmiştik. Çocuk meselesiyle 
devam ediyoruz. Öncelikle şunu vurgulamak gerek. Toplumsal cinsiyet ayrımcılığı aynı zamanda 
çocuk sorununun bir parçası... Hem eşitsizlik çok küçük yaşlardan itibaren başladığı, hem de toplum- 
daki algı ve önyargılar bu yaşlarda oluştuğu için... 
Çocukların öncelikle hangi alanlarda desteklenmesi gerektiğine ise daha geniş bir pencereden bak- 


maya çalışacağız. 
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Çocuklarda yoksunluk ve bölgesel eşitsizlikler 


Üst orta gelir kategorisinde yer alan ve mutlak yoksulluğun sınırlı olduğu Türkiye'de çocuklar açısından, 
özellikle son yıllarda, okullaşmadan sağlık hizmetlerine kadar birçok temel alanda önemli gelişmeler kay- 
dedildiği görülüyor. ABD, Japonya ya da Avrupa ülkeleriyle karşılaştırıldığında çıkılacak basamaklar hâlâ 
çok olmakla birlikte, bu süreçte asıl bir de bölgesel eşitsizliklerin derinleştiğine tanık oluyoruz. 


Çocuk nüfusun yoksunluk düzeyleri (beslenme, ısınma, beyaz eşya, tatil, vs.), bu açıdan temel göstergeler- 
den biri. “Şiddetli maddi yoksunluk”ta Türkiye Avrupa'da sondan ikinci sırada yer alıyor (daha kötü durum- (8 
da olan Bulgaristan) ve “ısınma”, “beslenme”, “beklenmeyen harcamalar” kalemlerinde 2015'de bir önceki 
yıla göre bir miktar kötüleşme var. Asıl çarpıcı veriler ise bölgeler karşılaştırıldığında ortaya çıkıyor (1). 

Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) verilerine göre 2015 itibarıyla şiddetli maddi yoksunluk içindeki çocuk- o © 
ların oranı İstanbul'da 26.5, Orta Anadolu'da 28.6, Ege'de 32.7, Akdeniz'de 44.5 iken, Güneydoğu Anadolu'da 5 
56.8'e ulaşıyor. am 


Genel okullaşmada ve kızların okumasında eşitsizlik 


e 
Okullaşma düzeyleri bir başka gösterge. İlkokuldan ortaokula geçerken ülke genelinde yaşanan dü- 

şüş Milli Eğitim Bakanlığı'nın 2009-10 örgün eğitim istatistiklerine göre (2) Ankara'da 16, Bursa'da pe 
24, İzmir'de 25, İstanbul'da 30 puanken, Konya'da 36, Gaziantep'te 46, Diyarbakır'da 54, Şanlıurfa'da 

65 puanı buluyor. Yani yaşanan düşüş Şanlıurfa'da Ankara'dakinin tam 4 katı. 


Ortaokulda kızların okullaşma oranı erkeklere göre Ankara ve Antalya'da yarımşar puan, İzmir'de 
iki buçuk puan yüksek. İstanbul'da eşitken, Adana'da 4 puan, Konya'da 5 puan, Gaziantep'te 8 buçuk - 
puan, Diyarbakır'da 12 buçuk puan, Şanlıurfa'da 15 puan az. mil 


Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) verilerine göre de (3) 2013 yılı itibarıyla ortalama okullaşma yılı 
Ankara'da 7.6 iken, Şanlıurfa'da 4... Yani büyükşehir statüsündeki illerimizden birinde okullaşma 
düzeyi bir başkasının ancak yarısı kadar. İlleri çoğalttığımızda manzara daha da belirginleşiyor: 
Ankara 7.6, İzmir 7.2, İstanbul, Kocaeli ve Bursa 6.9, Antalya 6.7, Adana 6.6... Erzurum 5.8, Gaziantep 
5.75, Diyarbakır 4.6, Mardin 4.5, Şanlıurfa 4... 


Bebek ve çocuk ölümleri 


Bunlara sağlık hizmetleri açısından bir gösterge olarak bebek ve çocuk ölümü istatistiklerini ekleyelim (4). 
TÜİK verilerine göre 2016'da bebek ölümleri Şanlıurfa'da binde 18, Karabük'te 5.9 olmuş. Yani ülkenin bir 
ilinde bebek ölüm oranı, diğer bir ilin üç katından fazla... 

5 yaş altı ölümler İstanbul'da binde 9.5, Doğu Karadeniz'de 8.9, Ege'de 10.3, Batı Karadeniz'de 10.5, Orta 
Anadolu'da 10.8, Akdeniz'de 12.5; Güneydoğu Anadolu'da ise 17.9. Bir bölgede diğer bölgedekinin iki katı... 


— 


Ergenler 


Çocuk deyince ergenlere ayrı bir bölüm açmak gerek. 
15-19 yaş arası ergenlerin kendine özgü sorunları var ve bu sorunların ele alın- 
ması toplumsal gelişme açısından büyük önem taşıyor. 15-19 yaş grubu, Türkiye 
nüfusunun yüzde 8.ünü oluşturuyor. 2015 itibarıyla bu gruptan yaklaşık 860 

bin kişi, ne okula devam ediyor, ne de işgücüne katılıyor (5). 970 bini ise, okula 
devam etmiyor, çalışıyor. Bazı raporlara göre çalışan ergen sayısı, 

kayıtsız çalışanlar da göz önüne alındığında bunun çok üstünde. 

Hiçbir biçimde aktif olmayan ergenlere baktığımızda, bu kesimin erkek ergen 
nüfus içinde yüzde 8 iken kızlarda yüzde 20'lik orana ulaştığını görüyoruz. 

Okul dışı kalıp çalışan ergenler ise kızlarda yüzde 10 iken erkeklerde yüzde 20'ye 
ulaşıyor. 16-17 yaşlarındaki kadınların resmi evlenmelerinin toplam evlilikler için- 
deki oranı 2016'da yüzde 4.6 olmuş. Bu oran Kilis'te 14.3'e, Muş'ta 14.9'a, Ağrı'da 
15.7'ye çıkıyor. Ergenlerde doğurganlık ise 2015'de binde 27 olarak gerçekleşmiş 
durumda. Bu oran (6) Güney Kore'de 2, Almanya'da 6, Yunanistan'da 7, Fransa'da 
9, Macaristan'da 18, ABD'de 21, Rusya'da 23, İran'da 26, Meksika'da 62. Dünya 
ortalaması ise 44. Yani Türkiye, ortalamanın altında kalmakla birlikte azımsanma- 
yacak bir ergen annelik oranına sahip. 


ME e a a İİ e ml em 
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> Dn Sİ ŞİR Rİ PE 


emiş Türki EE ürütülen rojeler 
izi zi “İŞ ürkiye'de yür | n proj 


: e Li Türkiye de çocuk ve ergenler için yürütülen sosyal sorumluk projelerine baktığımızda oldukça net bir 
4” - - görüntüyle karşılaşıyoruz. Son yıllarda gerçekleştirilen 50 civarında projeden 8'i 
Din b kültür-sanat alanında (tiyatro, sanat atölyesi, orkestra), 7'si sağlık alanında (spor, beslenme, hijyen, diyabet), 


© &sıdatrafik güvenliği, spor, engelliler gibi farklı alanlarda yürütülmüş. 27'si, yani projelerin yarıdan fazlası 
ise eğitim-çocuk gelişimi alanında... Birçok projede çalışmalar, Türkiye Eğitim Gönüllüleri Vakfı (TEGV), 
Türk Eğitim Vakfı (TEV), Anne Çocuk Eğitim Vakfı (AÇEV), Çağdaş Yaşamı Destekleme Derneği (ÇYDD) 
gibi etkin sivil toplum kuruluşlarınca yürütülmüş durumda. 
k a e 


ai 
Üç kritik alanda proje yok ya da yetersiz 


Bu projeler arasında toplumsal cinsiyet eşitliğini hedefleyen yani kızların eğitimini destekleyen p 
roje sayısı 4. Bölgeler arası eşitsizliğe odaklanan ya da özel olarak ergenlerin sorunlarına odaklanan bir 
proje yok. Türkiye'de özel sektör destekli projelerin kritik alanlarda (toplumsal cinsiyet eşitsizliği, bölgesel 
eşitsizlikler, ergenler) fazlalaşması ya STK'ların ya da kamunun yönlendirmesiyle 
olabilecek gibi görünüyor. 


an ae 
(1) BETAM araştırma notu: http:/betam.bahcesehir.edu.tr/wp-content/uploads/2017/04/ArastirmaNotuzo9g.pdf 
(2) Unicef 2011 raporu: https;Yabdigm.meb.gov.tr/projeler/ois/egitim/032.pdf 
(8) Sosyal Politikalar Platformu raporu: http;/spm.etu.edu.tr/tr/publish/2016 o3 18-ensaryesilyurtpdf 
(0) TÜİK verileri: http;//www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id-24649 
(5) BETAM araştırma notu: http;//betam.bahcesehir.edu.tr/wp-content/uploads/2017/05/ArastirmaNotu212.pdf 


(6) Dünya Bankası verileri: http;//data.worldbank.org/indicator/SPADOTEFRT 
(9 Unicef 2011 raporu © 
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FATMANUR ERDOĞAN 


YÖNETİM 


KURULUNDA 


Birleşmiş Milletler Sürdürüle- 
bilir Kalkınma Hedefleri “her 
alanda kadın erkek eşitliği ol- 
sun” diyor. Yani sosyal adalet 
sağlansın istiyor. Konuya da 
gaz verip, global iklim yaratan 
yer burası. Eh, bir konuda ik- 
lim yaratıldığında ne olduğu- 


KADIN 


nu hepimiz biliyor olmalıyız. 
Mesela, Harvey Weinstein'ı 
ele alalım. Hollywood'un en 
güçlü adamı! Weinstein, gü- 
cünü kötüye kullanınca, yıl- 
dız olmak isteyen kadınlar, bu 
güçlü adam tarafından taci- 
ze uğradıklarını ancak 20 yıl 


Kadınların yönetim 
kurullarında eşit 
oranda yer alması 
için şirket kârlılığını 
artırıyor olmaları mı 
gerekir? 


sonra açıklayabildiler. Neden 
zamanında ses çıkartmadılar? 
Kariyer endişesi. Utanç duygu- 
su. İşsiz kalma korkusu. Doğ- 
ru zaman bu zamandı, çünkü 
şimdi zaman kadını yüceltme 
ve yükseltme zamanı. İklim 
yaratılmıştı. 


Zavallı Perkins 


Biz de yönetim kurullarında 
kadın sayısını artırmaya çalışı- 
yoruz ya, aklıma birden Zelda 
Perkins geldi. İsmini duymuş 
muydunuz daha önce? Pek 
sanmam. Sonuçta kadın bir 
Gwenyth Paltrow değil. Ze 
da Perkins, bizim Harvey'nin 
asistanı. Zavallı kadın 20 yıl 
önce 25 yaşının altında 2 kad 
nı taciz etmeye kalkan Weins- 
tein'ı durdurmak ister. Gider, 
çalıştığı şirket olan Miramax 
ile konuşur. Zanneder ki, kos- 
koca dev Miramax adaletsizli- 
ğe, etik ve ahlak dışı davranı- 
şa göz yummayacak. Perkins 
sükütu hayale uğrar. Tabii ki, 
durum düşündüğü gibi olmaz. 
Miramax, şirketi korumak için 
tüm gücünü kullanır ve Per- 
kins'in haklı olduğu bu savaşı 
kaybetmesi için elinden gele- 
ni ardına koymaz. 


Amaç Finansal Başarı 
mı Sosyal Adalet mi? 


Türkiye'ye dönersek, 2017 yılın- 
da kadına şiddet X25 oranında 
arttı. Kadın cerrahların *47'si 
mobinge uğruyor. İşletme or- 
tamlarında mobinge maruz ka- 
lanların sayısı bir önceki yıla 
oranla *46 fazlalaştı. Tabii bun- 
lar rapor edilenler. Bir de rapor 
edilmeyenler var! 


Altınbaş Üniversitesi Kadın Ça- 
lışmaları Araştırma Merkezi ve- 
rilerine göre kadına yönelik cin- 
sel taciz oranı X93 seviyesinde! 


Adaletsiz ve etik dışı hareke- 
tin yükseldiği, işletme yönetim 
sistemlerinin insan-dostu kur- 
gulanamadığı bir Türkiye'de, iş 
birliği yaparak kadını güçlen- 
dirmeyeceğiz de ne yapacağız? 
Peki, tamam da bu işbirliğini 
nasıl yaratacağız? 


Perkins sosyal adalet için her 
şeyi kaybetmeyi göze alarak, 
susması için verilen 125 bin 
dolarlık paketten vazgeçer ve 
Miramax'a dava açar. Mücade- 
leyi veren kişi tacize uğrayan 
değil, uğrayanları savunan 
Perkins'dir ve çok önemli bir 
duruş olarak değerlendirilme- 
lidir. 

Neden Çünkü adaleti 
sağlamak ve toplumsal refahı 
yükseltmek için, kendi kişisel 
çıkarlarını geri plana atmış bir 
kadın vardır ortada. Sonuç her 
ne kadar koca bir hiç olmuş 
olsa da... Haklı olmak yetmez, 
güçlü olmak lazım derler ya. 
Demek güçlü olmak faydalı 
ama o gücü nasıl kullanmak 
istediğimiz, ekonomik ve top- 
lumsal kalkınma için daha fay- 
dalı. Tıpkı yönetim kurullarına 
gelecek kişilerin elde edecek- 


mi? 


Etrafında Kaç Kişiye 
Güveniyorsun? 


Konuyu işin içinden çıkılmaz 
yapan kritik bir konu var. O da 
güvenin olmadığı yerde işbirliği 
sağlamanın zorluğu. Sizce Tür- 
kiye'de insanların birbirine olan 
güveni ne durumda? Rakamlar 
bakın ne diyor. Seçmen yaşında- 
ki nüfusun *go'lık büyük bir ço- 
ğunluğu birbirine güvenmiyor. 
Rakamlar her yıl bu eksende dö- 
nüyor. Üç aşağı ama beş yukarı 
olmayan durum bu. Hangi araş- 
tırma? Dünya Değerler Araştır- 
ması, Türkiye. Sosyal sermaye 
konusunda çalışmalar yapan 
Putnam'a göre güven, işbirliği- 
ni geliştiren davranışları teşvik 
ediyor. Yani, işbirliğinin temeli 
güvene dayanıyor. Öyleyse, gü- 
venin düşük olduğu ortamlarda 
işbirliği ya da takım oyununun 
düşük olacağını düşünmek yan- 
lış olmayacaktır. 


leri gücü nasıl kullanmak is- 
tediklerini anlamamızın kritik 
olması gerektiği gibi. Perkins 
bu dava yüzünden ülkede iş 
bulamaz. O da Latin Ameri- 
ka'ya yerleşip, at eğitmenliği 
yapar. 20 yıl önce, şirketleri 
temsil eden yönetimdeki ki- 
şiler şirketlerinin böyle ciddi 
bir konuyu savuşturmasına 
neden izin verdi? Miramax'ın 
yönetim kurulundaki erkekler 
o koltuklarında salt kârlılığı 
artırabildikleri için mi otu- 
ruyordu? Yaratabildikleri en 
büyük değer bu olduğu için 
mi seçilmişlerdi? Düşünün, 
olayın geçtiği yer ABD. Yani, 
hakkınızı daha rahat 


yabileceğinize (o inandığınız, 


ara” 


sağlam bir hukuk ve adalet 
sistemine sahip olduğunu dü- 
şündüğünüz ülke... 


Güven, en basit ifadeyle, başkala- 
rının bize zarar vermek istemeye- 
ceklerini düşünmektir. Çoğu in- 
sana “güveniyor musunuz” diye 
sorduğunuzda aldığınız cevap aynı 
zamanda size karşınızdaki insanın 
da güvenilir olup olmadığını gös- 
terecektir. Başkalarına hiç güven- 
meyen insan aynı zamanda güve- 
nemeyeceğiniz insandır. 


Sosyal Sermaye de ne- 
yin nesi? 


Ortak işbirliğine olanak sağlayan 
normlar, ağlar ve yaptırımlara 
sosyal sermaye diyoruz. Ağlar, ki- 
min kimi tanıdığıdır. Normlar, ağ 
üyelerinin birbirlerine nasıl dav- 
ranacağını 
kurallardır. Yaptırımlar da, üyelerin 


belirleyen enformal 


kurallara uymasını sağlaya cak sü- 


reçlerdir. Bir işletme, sektör ya da 
piyasa içindeki üyeler birbirine ne 
kadar çok güveniyorsa, sosyal ser- 
maye o kadar güçlüdür. 


ÇBRANDMAP ŞUBAT 2018 
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Ekonomik gelişmeyi sosyal ser- 
maye düzeyi belirliyor. Meşhur 
bilim adamı Fukuyama, kişile- 
rarası güven seviyesi ne derece 
yüksekse, insanların belli bir 
amaç doğrultusunda bir araya 
gelerek, ekonomik ve sosyal iş- 
birlikleri oluşturma becerileri o 
derece yüksek olur diyor. Sosyal 
sermayenin en iyi ölçüm aracı 
güvendir. 


Ops! 


Türkiye'de kişilerarası sosyal gü- 
ven düzeyi son derece düşük. Koç 
Üniversitesi Uluslararası İlişkiler 
Bölümü yaptığı ek araştırmalarla 
Dünya Değerler Araştırması'nın 
sonuçlarını teyit etti. Bulguların- 
da ilginç noktalar da vardı. Mese- 
la, kadınlar erkeklere göre daha 
düşük kişilerarası güvene sahip. 
Dünyada eğitim seviyesi arttıkça 
kişilerararası güven yükselirken, 
Türkiye'de yüksek eğitim seviye- 
leri daha yüksek kişilerarası gü- 
vene neden olmuyor. Enteresan. 


Toplumun her 10 kişiden sade- 
ce biri diğerine güveniyorsa; 
güvenli çalışma ortamlarından, 
güvenebileceğimiz şirketlerden, 
güven duyabileceğimiz yöne- 
timlerden, güven uyandıran sis- 
temlerden, takım oyunundan, 
liderlikten, güven veren kadın ve 
erkeklerden bahsedebilir miyiz? 


Bu veriler ışığında, günümüzde 
tüm yönetimlerin en birinci ko- 
nusu güvenin yeniden nasıl inşa 
edileceğine dair çalışmalar yü- 
rütmesi olmaz mı? 


Araştırma (Sonuçları 


Ne Diyor? 


Yönetim kurullarında kadın olan 
şirketlerin kârlılığının daha yük- 
sek olduğu savunuluyor. Oysa 
sebep sonuç ilişkisi olduğunu 
gösteren somut kanıt yok. Ha- 
lihazırda yönetim kurullarının 
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kârlılık üzerindeki etkisi dahi tar- 
tışma konusuyken, kadını yukarı 
taşımanın argümanını kârlılık 
üzerinden yapmak ne kadar man- 
tıklı? Fakat yönetim kurulunda 
kadın üyenin olmasının şirkete 
farklı yönde katkı sağladığına 
dair kanıtlar var. Bunlardan biri 
de kararların daha etkin veriliyor 
olması. Mesela, Norveç'te yöne- 
tim kurullarının en az X*4O'ının 
kadın olması gerektiğine dair 
bir yasa var. Bir araştırma, şirket 
performanslarının düşmüş oldu- 
ğunu gösteriyor. Bu sonucu, kadı- 
nın yönetim kurulunda olmasına 
bağlamalı mıyız? 


İngiltere ve ABD, yönetim kuru- 
lunda #30 kadın kotası başlattı. 
Kadını yönetim kuruluna getirme 
sebepleri ise kârlılık artışından 
ziyade şu sebeplere dayanıyor. 


> Yönetim kurulunuzda 12 kişi var- 
sa ve kadınların sözünün daha et- 
kili olmasını istiyorsanız, en az üç 
kadın üyenizin olması gerekiyor. 


> Kadının şirket performansına 
etkide bulunabilmesi, 
şirketin iyi bir çalışma kültürü ol- 
masına bağlı. 


olumlu 


> Erkek yerine kadının ya da azın- 
lığı temsil eden bir kişinin tercih 
edildiği pozisyonlarda, bu kişi- 
lerin performans skorları düşük 
tutularak cezalandırılıyor. 


Yönetim kurulunda kadın sayısı- 
nı arttırmanın temelinde sosyal 
adalet arayışı yatar. Çünkü ka- 
dına eşitlikten öte, insana hak- 
kaniyetli davranılmasına kanaat 
getirmiş kişiler, konuyu içselleş- 
tirmiş ve inandığı için aksiyon 
alıyor demektir. 


Hangi Eğitimler Şart? 


Kişilerarası güvenin dip yaptığı 
bir ülkede, kadının yönetim kuru- 
luna getiriliyor olması ne ekono- 
mik ne de toplumsal kalkınmaya 


etki eder. Sadece yönetim kurulu 
üye sayısı rakamsal olarak artar. 
Ne zaman ki, yönetime getirdi- 
ğimiz kadından ve üyesi olduğu 
şirketin hem yönetim kurulun- 
dan hem de icra kurulundan gü- 
veni inşa edecek projeler perfor- 
manslarının bir parçası olur, işte 
o zaman topluca sağlam bir ha- 
rekete momentum vermiş oluruz. 


Bu bağlamda, kadın ve erkek, tüm 
üst düzey yöneticilere “kurumsa 
sosyal girişimcilik” ve “kurumsal 
sosyal marka iletişimi” alanların- 
da oldukça yoğun eğitimler ve- 
rilmelidir. Bu eğitimlerde sosya 
marka iletişim stratejilerinin ve 
projelerinin nasıl kurgulanmas 
gerektiğine, planlama ve ölçüm- 
lemenin nasıl yapıldığında etki 


yarattığına, pazarlama iletişimi 
ile kurum iletişiminin farklarına, 
kurum iletişiminin neden yük- 
selen değer olduğuna, beklenti- 
nin neden pazarlama odağından 
çıkıp kurum odağına kaydığına 
değinilmesi gerekir. Üst yönetim- 
lerin en büyük ihtiyacı finansal 
raporları okumayı öğrenmeleri 
değil, değişen dünya dinamikleri 
doğrultusunda öne çıkan kurum- 
sal iletişimi ve sosyal girişimci- 
liğin bir kurum için ne anlama 
geldiğini anlıyor olmalarıdır. 


Nasıl finansal yönetim alanların- 
da sık sık eğitim alıyorlarsa, ku- 
rumsal sosyal marka iletişimine 
yönelik olarak da eşit ağırlıkta 
eğitimden geçmeleri şarttır. Çün- 
kü yönetim kurullarında daha 
fazla kadın olmasını istemek 
veya daha insan odaklı yönetim- 
lere geçmek, toplumun ve sivil 
toplum kuruluşlarının baskısıyla 
değil, yönetimlerin kendi irade- 
leri doğrultusunda aksiyonları 
başlatma ihtiyaçlarının olmasıyla 


mümkündür. 
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Hi. markanın bir hikâyesi olmalı. Hikâye markayla tüketici arasında bir bağ kur- 
mak için en önemli araçsa, o bağlantıyı geliştirip tam bir ilişki haline getirmek müm- 
kün olabilir mi? Tabii ki evet! İşte deneyimin gücü burada devreye giriyor, hikâye an- 
latımının etkilerini ikiye katlıyor. Hikâye anlatımının tanımındaki en güçlü ve önemli 
öğe deneyim olmasına rağmen, çoğu zaman kullanılmıyor. 


KM eme 


Deneyimler, resim ve sözcüklerden daha etkilidir. 
En iyi hikâyeler, anlatanla dinleyiciler arasında or- 
tak deneyimler yaşanmasını sağlayanlardır. İnsanlar 
sadece hikâye dinlemek istemiyor, o hikâyenin bir 
parçası olmak istiyorlar. Geçmişte alışık olduğumuz 
pazarlama şekli, ağırlıklı olarak anlatmanı içeriyor, 
çoğunlukla da sözcükler ve imgeler kullanıyorduk. 
Bu yöntem 100 yıl kadar çok işimize yaradı. Hâlâ 
da aynı öğeleri kullanıyoruz ama artık teknolojideki 
gelişmelerden faydalanıp hikâyeyi sadece anlatmak 
yerine tüketiciyle marka arasında ortak deneyimlere 
dönüştürebiliriz. Peki, bu deneyim dediğimiz şey ne- 
den bu kadar önemli? Çünkü daha derin bağlantılar 
kurmamızı sağlıyor, hatırlanma oranını ve müşteri 


sadakatini arttırıyor. 
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Kendimizle ilgili hikâyeleri baş- 
kalarının hikâyelerinden daha 
çok hatırlar, unutmayız. Çünkü 
onlar şahsi deneyimlerimizdir. 
İlk kez öpüştüğünüz anı düşü- 
nün. Bir başkasının ilk öpücüğüy- 
le ilgili güzel yazılmış bir hikâye 
okuduğunuz zaman kendi yaşa- 
dığınız anıyı hatırlar, bu şekilde 
hikâyeyle bağlantı 
Peki ya hikâye yerine birinin ilk 


kurarsınız. 


öpücüğüyle ilgili bir film izlerse- 
niz? Yetenekli oyuncular, harika 
bir yönetmen, başarılı kamera 
çekimleri de varsa, sadece olay- 
la bağlantı kurmakla kalmaz, bir 
sonraki düzeye çıkmaz mısınız? 
Bir arkadaşınız size ilk öpüşme- 
sini anlattığı zaman ne hisseder- 
siniz? O hikâyeyle de bağlantı 
kurarsınız çünkü hem tanıdığı- 
nızın başına gelen bir şeydir hem 
de arkadaşınız olması olayı daha 
eğlenceli hale getirir, ayrıca kar- 
şılaştırma yapma eyleminiz daha 
dikkatli dinlemenize neden olur. 
Peki, ya sizin ilk öpücüğünüz? 
O ilk heyecanın anıları hâlâ ak- 
lınızda değil mi? Bir başkasının 
hikâyesini okumaktan, izlemek- 
ten ya da dinlemekten çok farklı, 
çünkü onu siz yaşadınız. Eğer si- 
zin de başınızdan benzer bir olay 
geçmeseydi, hiç öpüşmeseydiniz 
başka insanların hikâyeleriyle bu 
kadar özdeşim kuramazdınız. İşte 
bu yüzden deneyim, pazarlama 
planlarında, hatta iş modellerin- 


de başköşeye oturtulması gere- 
ken öğe olmalıdır. Tüketicilere 
markamızı anlatmakla yetinme- 
yip onlara "ilk öpücük" deneyimi 
yaşatmanın yollarını bulmalıyız. 
İşte hikâye anlatmakla hikâye 
tasarlamak arasında ki en büyük 
fark da burada yatıyor. 


Pazarlama planlarını yaparken, 
hedef kitlenize ilk öpücük de- 
neyimi yaşatacak şekilde tasar- 
layın, hatta imkân bulursanız 
bunu aynı anda birçok alanda ve 
değişik yollarla yapmaya çalışın. 
Tüketicilerinize sizinle nerede ve 
ne zaman isterlerse bir deneyim 
yaşatma fırsatı sunun. 


İlk öpücük unutulmaz, duygu do- 
ludur, insanın beynine kazınır ve 
her yeni sevgiliyle yeni baştan de- 
neyimlenir. Yeni bir dudağa her 
eğildiğimizde bütün duygularımız 
tetiklenir, beklentimiz zirve yapar. 
Markanızla tüketiciler arasında her 
etkileşimde elde etmeniz gereken 
duygusal ve fiziksel tepki de budur. 
Bunu başarabilirseniz insan doğa- 
sı devreye girecek ve daha önce 
yaşanan tüm ilk öpücük anılarını 
canlandıracaktır. 


Bizleri hikâye anlatıcılığından 
hikâye tasarımcılığına yönelten 
nedenler nelerdir? Gelin bu dö- 
nüşümü bir gereklilik haline ge- 
tiren değişimlere göz atalım. 


ya 


m | 


Karşı karşıya olduğumuz en bü- 
yük zorluklardan biri, tüketicile- 
rin beklentilerinin çığırından 
çıkmış olması. Hem inanılmaz 
derecede sürekli değişiyor, 
hem de kurallar belirliyor. Üs- 
telik artık çoraptan tutun siya- 
si partilere kadar her şeyi de- 
ğerlendirip eleştirmek, ölçüp 
biçmek ve incelemek gibi bir 
imkânları da var. İçerikle tüke- 
ticiler arasında yeni bir ilişki 
başladı, ayrıca gündemde olan 
konulara katılıp görüş paylaş- 
ma yönünde sosyal bir baskı 
da var. Bu durumda tüketicile- 
rin etki gücü önemli derecede 
artmış oluyor. 


Günümüzün tüketicileri sokak- 
ta ankesörlü telefon aramanın 
ne demek olduğunu unuttu. 
Telefon bulduktan sonra konuş- 
ma üç dakikayı geçtiği zaman 
cebimizden bozuk para arardık, 
yoksa konuşma kesilirdi. İnsan- 
lar artık bir telefon konuşması 
için beklemek kavramından 
habersizler. Modern tüketiciler 
telefonlarını kullanarak fatura 
ödüyor, çocuklarının nerede 
olduğunu takip ediyor, film çe- 
kiyor, yolculuklarının haritasını 
çıkarıyor hatta istedikleri her- 
hangi bir dilde yemek tarifi bu- 
luyorlar. Bütün bunları yapmak 
için bir ekrana basmak, tıklamak 
ya da kaydırmak yetiyor. Üstelik 
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bütün bu işleri ve başka milyar- 
larca işlevi, elektronik olarak 
yılda 365 gün 7/24 yapabiliyor- 
lar. Toplum olarak bu elverişli 
duruma o kadar hızlı uyum sağ- 
ladık ki artık elzem bir beklen- 
ti haline geldi ve parmak uçla- 
rımızdaki bu imkânı kesintiye 
uğratacak herhangi bir şey ol- 
duğunda emin olun bütün dün- 
yanın haberi olacaktır... Tabii 
dünyayı haberdar edecek imkân 
geri geldiğinde (o da en fazla 
birkaç dakika içinde olacaktır, 
zaten anlatmaya çalıştığımız 
şey de bu). 


Paylaşımlar, durum güncelle- 
meleri, canlı yayınlanan vide- 
olar ve sosyal medya mesajları 
sayesinde herhangi bir tüketici 
aldığı hizmetler, ürünler, marka- 
lar ya da müşteri hizmetleri hak- 
kında gece ya da gündüz görüş 
bildirebiliyor. Bu nedenle artık 
canlı ve dinamik bir "ayak izi- 
miz" veya "ödül vitrinimiz" var. 
Sosyal medyaya bakıp müşteri 
görüşlerini anında görebiliyor 
ya da tedarik edebiliyoruz, hatta 
artık büyük perakende şirketleri 
ve hizmet sektörleri tüketici pua- 
nı uygulamalarını teşvik ediyorlar. 
Sosyal medyada göremezseniz, 
müşteri memnuniyeti, tüketici 
tavsiyeleri gibi sitelere baka- bi- 
lirsiniz. 
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Puanlar ve değerlendirmele- 
rin ötesinde, şirketiniz artık 
markanızın algısının veya içe- 
riğinin tek belirleyicisi değil. 
Peki, bunları kim belirliyor? 
Tüketiciler. 


Günümüzde tüketiciler marka- 
larla ilgili olağanüstü miktar- 
da içerik üretiyor. 2008 yılında 
sosyal medya çevrimiçi etkile- 
şimlere hâkim olduğundan beri, 
tüketicilerin markalarla ilişkisi 
köklü bir değişim geçirdi. Sos- 
yal medya sayesinde insanlar 
markalarla eşit düzeye geldi 
ve artık tüketiciler şirketler- 
le doğrudan iletişime geçe- 
biliyor, içerikleri paylaşmak, 
yorum yapmak ve övmek için 
teknolojiyi kullanıyorlar. Kısa 
süre öncesine kadar marka yö- 
netimi dersine giren öğrenci- 
lerin hayal dahi edemeyeceği 
bir etkileşim düzeyine gelindi. 
O günlerde doğrudan doğruya 
şirket veya reklam departmanı 
tarafından kontrol edilmeyen 
hiçbir şey üretilmiyor, kimse 
logoları rahatça kullanamıyor- 
du. Oysa şimdi durum tam ter- 
sine döndü. Markalar halkın 
oldu. Herkese açık. 


Teknoloji tüketicilerin marka- 
nızla ilgili içerikleri istedikleri 
gibi yaymasına imkân veriyor, 
isteyen bir ekran görüntüsünü 


veya resmi alıp gönlünce dağı- 
tabiliyor. Yapıyorlar da. Kullanı- 
cılar şirketlerin adının geçtiği 
bir hashtag ya da Instagram va- 
sıtasıyla görsel (resim, fotoğraf, 
gif video) paylaşmaya zaman 
ayırıyor. Bu kişisel resimleri 
ya da marka etkileşimini takip 
edecek bir kalitede, kontrol sis- 
temi yok. Hatta bazen bu payla- 
şımlar küçük çocuklara uygun 
olmayabiliyor. Yeni demokratik 
ifade özgürlüğü çağına hoş gel- 
diniz.. Bu dünyada marka ileti- 
şimi veya markalı deneyimler 
ya da ürünler özgürce kullanı- 
labiliyor, hatta bazen suiistimal 
edilebiliyor. Artık bir markanın 
twitter etiketi herhangi bir dü- 
şünceye, siyasi görüşe, müşteri 
yorumuna ya da şikâyetine ekle- 
nebiliyor. Şirkeler de buna itiraz 
etmek yerine tüketicilerle inte- 
raktif bir şekilde iletişime geç- 
mek zorunda kalıyor. Modern 
zaman yaklaşımında bu etkile- 
şimler marka yolculuğunun vaz- 
geçilmez birer parçası olarak 
görülüyor. Facebook sayfaları 
gibi mekanizmalar markalarla 
müşteriler arasında doğrudan 
diyalog kurulmasını sağlıyor, 
müşteriler iyi veya kötü dene- 
yimlerini paylaşabiliyorlar. 


Artık müşteri hizmetlerinin 
çalışma saatleri gibi şeyler 
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önemini yitirdi. Örneğin bir ban- 
kanın Facebook sayfası yüksek 


işletim ücretleriyle ilgili şikâ- 
yetleri cevaplamaya her zaman 
hazır olmalı, bir otomotiv şirketi 
üretim tesislerindeki standartlar- 
la ilgili sorulara hazırlıklı olmalı- 
dır. Üstelik bütün bunlar herkese 
açık bir alanda, dünyanın dört bir 
yanındaki binlerce kişinin bir tık- 
lamayla hiper hızlı şekilde 7/24 
paylaşım yapabileceği bir ortam- 
da yaşanıyor. 


British Airways (BA) hatırlar- 
sınız geçtiğimiz yıllarda, valizi 
kaybolan bir yolcunun akraba- 
sı tarafından başlatılan ücretli 
sosyal medya kampanyasıyla 
sorun yaşadı. Yolcu sosyal med- 
yada havayolunun hizmetleriyle 
ilgili şikâyette bulunmuş, ardın- 
dan BWin sosyal medya takip 
hizmetinin sadece belli saatler 
içinde aktif olduğuna, mesajını 
daha sonra göndermesi gerekti- 
ğine dair bir bildiri almıştı. Bu 
mesaj ilgi çekici bir olaylar zin- 
cirine neden oldu. 


Şikâyette bulunan yolcu twee- 
ter mesajını yaymak için para 
ödedi (sosyal medyada reklam 
satın almak gibi) ve önemli BA 
pazarlarını hedef aldı. Mesaj ya- 
yıldıkça BA'le ilgili çok sayıda 
eleştiri yapılmaya başlandı. Ko- 
laylıkla halledilebilecek küçük 


bir problem, yani kayıp bir valiz, 
hedef kitlelere ulaşması için üc- 
retli olarak yayınlanan bir me- 
sajla devasa bir sosyal diyaloğa 
ve eleştiri yağmuruna dönüştü. 
Artık tüketicilerin yazdığı şey- 
ler de belli bir ücret ödenerek 
reklam gibi yayılabiliyor. Daha 
önce de şikâyetleri duyurmak 
için para ödendiği olurdu, ama 
şimdi tüketicilerin işi çok kolay- 
laştı, sosyal ortam dinamik ve 
çok etkili. Bu durum bize, hem 
marka sohbetlerindeki içerikle- 
re, hem de tüketicilerin hizmet 
ve sosyal medya konusundaki 
beklentilerine dikkat etmemiz 
gerektiğini söylüyor. 


İnternet sayesinde artık herkes 
kendini daha fazla ve daha yara- 
tıcı şekilde ifade edebiliyor. 


Fotoğraf uygulamaları kameralı 
bir telefonu olan herkesi Andy 
Warhol ve Ansel Adams'a dö- 
nüştürdü. Eyvah! Tıklanabilir 
filtreler ve fotoğrafları istedi- 
ğimiz gibi değiştirmemizi sağ- 
layan yeni araçlar sayesinde 
herkes ilgi çekici imgeler üre- 
tebiliyor. Bedava (ve çok sayı- 
da) blog platformları herkese 
istedikleri her konuda yazma ve 
yazdıklarını yayınlama imkânı 
veriyor. İsteyen istediği konuda 
bir makale ya da şiir yazabiliyor. 
Tek amacı ürün ve hizmetlerle 


ilgili yorum ve görüş sunmak 
olan sayısız blog var. Babalar, 
hobiler, bekâr anneler, ikiz ço- 
cukları olanlar, homoseksüel 
otomobil meraklıları, kostümlü 
tiyatro tutkunları, kürk sevenler, 
konfor meraklıları, yani aklınıza 
gelebilecek tüm gruplara hitap 
eden bir blog açılmış durumda. 


İnsanlar bir TV programının 
yayından kaldırılması için kam- 
panya düzenliyor, tek bir TV 
programı üzerine yazıların ya- 
zıldığı ve programın bölümle- 
rinin tekrar tekrar yayınlandığı 
bloglar açılıyor, televizyon dizi- 
leriyle ilgili sayfalarca süren tar- 
tışmalar yapılıyor, hatta dizinin 
yazarları ve oyuncuları bile za- 
man zaman tartışmaya katılabili- 
yorlar. İnsanlar eskiye oranla çok 
daha hızlı şekilde içerik üretiyor 
ve tüketiyor. Bu inanılmaz deği- 
şimden kaçmak da, durdurmak 


da imkânsız. 


Sürekli evrilmeye mecbursunuz. 
Artık marka kontrollü yaklaşı- 
mından çıkarak markanızla tü- 
keticiyi güçlendirme yaklaşımı- 
nı benimsemenin zamanı geldi. 
Yenidünyalar ve katılımı teşvik 
eden deneyimler yaratarak müş- 


teri katılımını arttırmak şart. 
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Madem hikaye oluşturmak ve 
akıllarda daha güçlü kalabil- 
mek için deneyimin etki- sini 
kullanmaya karar verdik, şu 
deneyim denen şeyin ne- den 
bu kadar önemli olduğuna bir 


bakalım. 


Öncelikle, kabul etmemiz gere- 
ken bariz ve önemli bir gerçek 
var. Bilişim çağında hiçbir şey sır 
olarak kalmıyor. Hiçbir şey sak- 
lı kalmadığı gibi aynı zamanda 
herkes elindeki tüm bilgiyi açık 
ortamlarda başkalarına kolayca 
sunabiliyor. Çünkü, sanal ortam- 
da bilgi paylaşarak bir tür kendi 
varlığını da dünyaya kanıtlamış, 
göstermiş oluyor. İçinde yaşadı- 


ğımız dünya, kelimenin gerçek 
anlamıyla her zaman aktif ve ar- 
tık istediğiniz her şeye bir tuşa 
basarak, fareyi hareket ettirerek, 
parmak ucuyla ekrana dokunup 
çekerek erişebiliyorsunuz. Hiper 
bağlantılı olmanın bir yan etkisi 
var, daha fazla şeffaflık. Bir tüke- 
tici bir markayla ilgili bilmek is- 
tediği her şeyi yaklaşık 4 saniye 
içinde bulup sezebiliyor. 


Uzaklara bakmaya ya da baş- 
kalarının ne yaşadığını araş- 
tırmaya gerek yok, kendi ha- 
yatlarınızdan örnek verelim. 
Düşünün, çok uzak bir yere 
gittiniz. Ülkenin dilini bil- 


miyor ve konuşamıyorsunuz, 


ülkenin kültürü hakkında da 
pek bir bilginiz yok. Oradaki 
bir alışveriş merkezine girip 
etrafınıza bakıyor, önce hangi 
mağazaya gireceğinize karar 
vermeye çalışıyorsunuz. Her- 
hangi bir mağazanın girişine 
yaklaştığınız anda oranın size 
veya ailenizdeki bir bireye 
"uygun" olup olmadığını anlar, 
orasılüks mü yoksa sıradan bir 
yer mi, kaliteye önem veriliyor 
mu, teknolojiyi kullanıyorlar 
mı, trendleri takip ediyor mu, 
güncel mi, muhafazakar mı, 
müşterilere nasıl davranılıyor 
gibi soruların cevabını bulur- 
sunuz. Ya da tam bulmasanız 
bile gözlemle hisseder, az çok 
fikir sahibi olursunuz. 
Tüketiciler tüm duyularını 
kullanarak bu cevapları bilinç 
dışı şekilde buluyorlar. Altıncı 
hisleri de o kadar güçlü ki, biz 
bazen buna Örümcek Adam 
sezgisi diyoruz. 


Müşterilerin reklam yerine 
deneyimi tercih etmesinin ar- 
kasında temel insan doğası 
yatıyor. Hepimiz sürekli kendi 
hikâyemizi yazıyor, düzeltiyor, 
eklemeler yapıyor ve üzerinde 
düşünüyoruz. Bizim için en 
önemli hikâye kendi hikâye- 
miz. Sürekli farkında olduğu- 
muz tek şey o. 


/L)/ 


* Storyscaping- Gaston Legorburu, Darren McColl kitabından alıntı yapılmıştır. 
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Kendi hikâyemiz her zaman aklı- 
mızdadır, ancak bir film izlemek, 
kitap okumak ya da video oyun- 
ları oynamak gibi faaliyetlerle 
farklı bir hikâyeye dalmak iste- 
diğimizde kendi hikâyemizden 
geçici olarak uzaklaşır, kendi- 
mizden kaçarak gerçek dünya- 
yı askıya alırız. Ben, ben, ben... 
Her şeye kendi penceresinden 
bakmak sadece müşterilerinizin 
yaptığı bir şey değil, hepimiz bu 
eğilimle doğuyoruz. Zihnimiz sü- 
rekli "Bu benim işime yarar mı?", 
"O araba bana uygun mu”, “Bu iş 
itibarımı arttırır mı? , "İnsanlar ne 
düşünür?" gibi değerlendirmeler 
yapar. İnsanların zihinlerinden 
geçenleri duyabilseydik, kendi 
kendilerine yaptıkları konuşma- 
ların yüzde 9o'ının etrafta neler 
olup bittiğiyle ya da yüce dava- 
larla değil, kendileriyle ilgili ol- 
duğunu görürdük. Herkes kendi 
yolculuğuyla ilgileniyor. 


Bir şirket ya da marka olarak 
sizlerin kurabileceği en güçlü 
bağ, müşterilerinizin hikâyesi- 
nin bir parçası olmaktır, olay 


bu kadar basit. 
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” DEV POTANSİYELE 


ürkiye İstatistik Kurumu'nun 2017 yılı verileri- 

ne göre 80 milyonu aşkın nüfusu ile Türkiye, 

yakın coğrafyanın en kalabalık ve en önemli 
pazarlarından biri konumunda. 


Türkiye, sadece yurtiçinde değil, aynı zamanda yurt- 
dışında yaşayan ve sayıları yüzbinlerle ifade edilen 
gençleriyle de sportif yatırım alanları açısından mu- 
azzam bir potansiyele sahip. 


Özellikle, Batı Avrupa ülkelerinde gözlemlenen yaş- 
lanma oranlarının hızla artışına karşın, Türkiye'nin 
sahip olduğu büyük nüfusun *30'u, henüz 0-14 yaş 
aralığında. Ne yazık ki tam anlamıyla farkına varama- 
dığımız, dikkat çekici bu önemli veri, doğru okundu- 


ğunda geleceğe yönelik başlı başına bir potansiyelin 
de göstergesi. 


Söz gelimi, basketbolda ekol olarak kabul edebi- 
leceğimiz ülkeler arasında yer alan ve AB üyesi ül- 
kelerden Yunanistan'ın nüfusu 11.1, Slovakya'nın 


DEV EKOLLER 


5.5, Litvanya'nın 3.3, Letonya'nın 2.2 milyon. Eski 
Yugoslav ekolünün günümüzdeki en güçlü iki 
temsilcisinden biri olan Sırbistan'ın nüfusu 7, Hır- 
vatistan'ın ise 4.1 milyon. Türkiye'de ise sadece 
İstanbul'da 15 milyon kişi yaşıyor! Bu rakam ile İs- 
tanbul, Avrupa Birliği'ne üye 27 ülkenin 18inden 
daha fazla nüfusu bünyesinde barındırıyor. 


Konu, Türkiye'nin genç nüfus potansiyelini de- 
ğerlendirmesi olduğunda, söz yine dönüp dola- 
şıp, sisteme ve altyapıya varıyor... Futbolda kaçan 
ve hemen herkesin farkında olduğu bir tren var.. 
O da, Alman altyapı sistemine entegre olan Türk 
gençlerinin durumu. Son derece çarpıcı bir şekil- 
de karşımıza çıkan bu tablo, beraberinde akla şu 
soruyu da getiriyor: “Peki, bu düzen bu şekilde 
devam ettikçe, Türk gençleri için gelecekte başka 
spor dallarında da benzer gelişmeler yaşanabilir 
mi? Yetenekli gençlerimiz, geleceklerini, kariyer 
planlarını başka ülkelerde görebilir mi?” 


YBRANDMAP ŞUBAT 2018 
VOLKAN EKİN 


Neden olmasın? 


Kendi altyapı sistemimizi oluş- 
turmakta yaşadığımız sayısız 
problemin, sabırsızlığın ve is- 
tikrarsızlığın yanı sıra, adeta ya- 
bancı sporcu istilasına uğrayan 
basketbol liglerinde, süre bula- 
mayan genç sporcuların gelecek- 
leri, daha şimdiden kocaman bir 
soru işaretini barındırıyor. 


T.C. Gençlik ve Spor Müdürlüğü 
İstatistik Bölümü verilerine göre 
Türkiye'de basketbol lisansına 
sahip 222.795 sporcu bulunu- 
yor. Elbette bu camianın içinde 
olanlar, belirtilen sayının gerçeği 
yansıtmadığını gayet iyi biliyor- 
lar. Aktif olarak bu sporun içinde 
olanların sayısı, ne yazık ki yan- 
sıtılan rakamlardan çok daha az. 
Üstelik yaş ilerleyip, üst liglerde 
mücadele noktasına gelindiğin- 
de, “süre” problemi ile de karşıla- 
şılıyor. Hele bir de spor yaparken, 
üniversite okumaya falan kalkışı- 
lırsa... İşte o zaman, o rakam ken- 
di kendine eriyor. 


Oysa ülke olarak elimizde bas- 
ketbola yatkın, bu spora gönül 
veren, göz ardı edilemeyecek bir 
kitle ve onları “çarpık eğitim sis- 
temi”ne rağmen her koşulda des- 
tekleyen aileleri mevcut... 


Bir diğer avantajımız da ülkenin 
köklü basketbol geçmişi. Hatırlat- 
makta fayda var. Türkiye'de 1904 
yılından beri basketbol oynanıyor. 
Robert Kolejde başlayan süreç, 
Türkiye'nin iki numaralı sporu 
olma noktasına varırken, Avru- 
pa'nın da en kaliteli iki liginden 
birine sahip olmamıza vesile oldu. 


Bugüne kadar, Avrupadan 7 
kupa getiren takımlarımızdan 
Efes, Beşiktaş, Galatasaray ve 
Fenerbahçe'nin kadın ve erkek 
basketbol takımlarının başarıla- 
rının yanı sıra Balkan Şampiyon- 
luğumuz, Avrupa ve Dünya ikin- 
ciliklerimiz, liselilerin, genç ve 
yıldız milli takımlarımızın şam- 
piyonlukları, Avrupa liglerinde, 
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NBA'de boy gösteren Türk oyun- 
cularının varlıkları ve elbette 12 
Dev Adam ruhu göz ardı edilme- 
mesi gereken hususlar. 


Basketboldaki Oo potansiyelimiz- 
den, başarılarımızdan ve elbette 
gençlerimizden konu açılmışken; 
bugünlerde, Türkiye'de basketbol 
altyapısı adına çok da bilinme- 
yen, farkındalığı belki biraz za- 
man alacak olan, ancak etkilerini 
orta ve uzun vadede göreceğimiz, 
sıra dışı gelişmeler yaşanıyor. 


Mevcut potansiyele, nüfus oranı- 
na ve yetenek havuzuna rağmen; 
son derece az sayıda aktif basket- 
bol lisansına sahip oyuncusu bu- 
lunan Türkiye'de, bu rakamların 
yetersizliğini fark eden yabancı 
basketbol ekollerinin ilgileri, on- 
ların Türkiye pazarına girmeleri- 
ne neden oldu. Türk basketbolu 
için bir ilk olarak değerlendire- 
bileceğimiz bu yatırım hamlesi, 
basketbolun iki dev ekolü CSKA 
Moskova ve Panathinaikos ku- 
lüplerinden geldi. 


Hal böyleyken; Türkiye'de basket- 
bol sporuna olan ilginin artışına 
denk gelen bu hamleyi gerçekleş- 
tiren CSKA Moskova ve Panathi- 
naikos kulüplerinin tarihlerine, viz- 
yonlarına ve Türkiye'de var olma 
amaçlarına göz atmakta fayda var. 


CSKA, 1923 yılında Sovyetler 
Birliği'nin o dönemki lideri Jo- 
sef Stalin tarafından Savunma 
Bakanlığı'nın bir parçası olarak 
Moskova'da kuruluyor. Ordu 
Merkez Spor Kulübü olan CSKA, 
halen olimpiyat sporlarının ta- 
mamında eğitim veriyor. CSKA 
Spor Kulübü halk arasında Bü- 
yük CSKA olarak da biliniyor. 
Kulüp, Rusya Savunma Bakan- 
lığı'na bağlı olarak faaliyetlerini 
sürdürüyor. Bir gelenek olarak 
dönemin Rusya Devlet Başkanla- 
rı, aynı zamanda CSKA'nın fahri 
başkanları da oluyor. 


CSKA'nın 100 yıla yaklaşan ta- 
rihinde pek çok Olimpiyat ve 


Dünya Şampiyonları çıkardığı 
biliniyor. Olimpiyatlara gönder- 
diği sporcular ile olimpiyatlarda 
en çok madalya kazanan spor 
kulübü olarak ayrıcalıklı bir şöh- 
rete sahip olan kulüp, Rusya ge- 
nelinde 32 lokasyonda sporcu 
yetiştirme merkezlerine sahip. Bu 
gelişmiş spor merkezlerinde on 
binlerce çocuk ve genç, gelece- 
ğin şampiyonu olmak hedefiyle 
yetiştiriliyor. 


Önce sportmenlik, takım çalışma- 
sı, doğru davranış ve saygılı olmayı 
hedef alarak sporcular yetiştirmeyi 
amaçlayan CSKA, 2015 yılından 
itibaren İstanbul'da 4 lokasyonla 
başlayan eğitimlerine, 2017 yılı 
sonunda 14 farklı lokasyonda ve 
21 salonda 1500'ün üzerinde genç 
sporcu ile devam ediyor. 


Türkiye Cumhuriyeti ile aynı 
yaşta olan kulübün öncelikli he- 
defi ise 100. yılda olimpiyatlarda 
Türkiye adına mücadele edecek 
sporcuları yetiştirmek. Doğrusu, 
bu önemli hedef, birçok kulübü- 
müze de örnek olacak nitelikte... 


CSKA'nın belirlediği hedefler 
doğrultusunda, Türk ve Rus 
koçlar eşliğinde basketbol eği- 
timlerini alan sporcular, sadece 
basketbol branşında değil, be- 
raberinde ritmik jimnastik ve 
voleybol alanlarında da yoğun 
bir tempoda çalışmalarını sür- 
dürüyorlar. CSKA'nın iki yıldır 
Antalya'da düzenlediği basketbol 
kamplarında ise; spor okulların- 
da yer alan oyunculara, ileri dü- 
zey basketbol tekniklerinin yanı 
sıra, kişisel gelişimlerine yönelik 
eğitimler de veriyorlar. 


Panathinaikos Türkiye Basketbol 
Spor Okulları ise; Avrupa'nın önde 
gelen basketbol altyapısına sahip, 
110 yıllık geçmişi ile NBA'e en çok 
oyuncu gönderen, efsane basket- 
bolcuların takımı Panathinaikos 
Basketball Academy'nin Türki- 
ye'deki resmi basketbol spor okulu 
olarak hizmet sunuyor. 


Geçmişi başarılarla dolu Panathi- 
naikos Basketbol takımının; 6 kez 
Euroleague şampiyonluğu (Bu 
kupayı en çok kazanan takım), 1 
kez Kıtalararası şampiyonluğu, 
34 kez Yunanistan lig şampiyon- 
luğu ve 17 kez de Yunanistan Ku- 
pası'nı kazandığını görüyoruz. 


Kendini, “Avrupa'nın En İyi 
Basketbol Spor Okulu” olarak 
konumlandıran Oo Panathinaikos 
Basketbol Spor Okulları'nın Tür- 
kiye'deki temel amacı ise; Panat- 
hinaikos Spor Kulübü prensipleri, 
kuralları ve vizyonu ile konusun- 
da uzman, profesyonel antrenör- 
ler tarafından Türk çocuklarına 
ve gençlerine uluslararası stan- 
dartlarda basketbol eğitim ver- 
mek olarak belirlenmiş. Sporun 
ve basketbolun birleştirici bir güç 
olduğuna inanan Panathinaikos 
Türkiye Basketbol Spor Okulları 
ekibi, Türk çocuklarına ve genç- 
lerine rekabeti, sporun içinde ka- 
zanmanın da kaybetmenin de var 
olduğunu, basketbolun bir hayat 
felsefesi olduğunu, ancak basket- 
bolun aynı zamanda hayatlarının 
tamamı değil, bir parçası olduğu- 
nu öğretmeyi amaçlıyor. 


Panathinaikos Kulübü'nün en bü- 
yük hedefinin, Türkiye'de bulunan 
genç potansiyeli değerlendirip, ta- 
kımının altyapılarında oynatmak 
olduğunu belirten Önder Çetin, 
ısrarla Türk çocuklarının çok ye- 
tenekli olduğunu, fakat bu yete- 
neklerini yanlış sistemden dolayı 
gösteremediklerini vurguluyor. 


Akademinin çocuklara, eğitmen- 
lere, velilere sunduğu özel bir 
yazılım bulunuyor. Kulüp tarafın- 
dan hazırlanan bu yazılım, sade- 
ce Türkiye'ye özel olmasının yanı 
sıra, öğrenciyi değerlendirme ve 
altyapıya girme potansiyelini de 
ölçüyor. Eğitmenlerin her test so- 
nucunu sisteme girmesiyle, öğ- 
rencilerin gelişimini takip eden 
kulüp yönetimi ve veliler, belirli 
zamanlarda sistem taranması 
ile en iyi 10 öğrenciyi seçiyor. 


Seçilen bu çocuklar, ailelerinin 
de izni ile Yunanistan'a götürü- 
lerek, Panathinaikos kulübünün 
katılıyorlar. 
Yunanistan'daki kampta yeterli 
performansı gösterirlerse, eği- 
timlerine ve spor hayatlarına Yu- 
nanistan'da devam edebiliyorlar. 


antrenmanlarına 


Gelelim diğer kulüplerimize. 
Anadolu Efes'in basketbol spor 
okulları bulunmuyor. Yıllar önce 
uygulanan proje, bugün 
kalkmış durumda. Sosyal sorum- 
luluk anlayışı çerçevesinde yürü- 
tülen ve A takıma mutlak sporcu 
çıkarmak gibi bir amacı olma- 
yan proje, Efes adının basketbol 
ile özdeşleşmesinde önemli bir 
hamleydi. Fenerbahçe ve Gala- 
tasaray'ın basketbol okulları ise 
çok sayıda şubeden dolayı stan- 
dart problemi yaşıyor. Ne yazık 
ki Türkiye'de, Amerika'da olduğu 
gibi bir Kolej ligi yok. 35 takımın 
katılımıyla oluşan İstanbul Altya- 
pı Ligi söz konusu. Bu ligde oy- 
nayan gençlerin de en büyük he- 
defi Efes, Galatasaray, Beşiktaş, 
Fenerbahçe gibi takımların dik- 
katini çekmek. TOFAŞ, Banvit, 
Karşıyaka gibi kulüplerin güçlü 
altyapı takımları bulunuyor. 


Ancak, CSKA ve Panathinai- 
kos'un stratejisi, basketbol okul- 
ları aracılığıyla küçük yaştaki 
sporcuların veri bankasını oluş- 
turmak üzerine kurulu. Kulüple- 
rinin marka bilinirlikleri ve de- 
ğerlerini arttırmanın yanı sıra; 
“yurtdışı” kartını oynayarak, di- 
ğer kulüplerden de ayrışıyorlar. 


rafa 


Ebeveynlerin ve minik yüreklerin 
hayal dünyalarına güçlü şekilde 
seslenen bu kulüplerin spor okul- 
ları, sakin ve disiplinli yapıları ile 
de dikkat çekiyorlar. 


Fevziye Mektepleri Vakfı Işık 
Spor ise yurtdışı konusunda, 
CSKA ve Panathinaikos'un belki 
de Türkiye'deki en önemli rakibi. 
Amerikan Kolej Ligi'ne seçmeler 
yapan kurum, sporcuların vide- 


yurtdışına göndererek, 
onların Amerika'da burslu ola- 
rak okumalarını ve aynı zaman- 
da basketbola devam etmelerine 
olanak sağlıyor. 


olarını 


Özetle, basketbol evrensel ve en- 
düstriyel bir spor. Günümüzde, pek 
çok alanda olduğu gibi, bu sporda 
da “uluslararasılık” önem taşıyor.. 
Geçmişte düşman olarak adlandırı- 
lan ülkelerin kulüpleri, yöneticileri 
ve sporcuları, yenidünya düzeninde, 
birbirleri ile yakın ilişki içerisinde 
var olma savaşlarını sürdürüyorlar. 
Bu duruma, çarpıcı bir diğer örnek 
de, Yunanistan'da yaşanıyor. 


Yunanistan'ın köklü basketbol 
kulüplerinden ARIS, bir ilke imza 
atarak, ilk defa bir Türkiye Cum- 
huriyeti vatandaşını Başkan Yar- 
dımcısı olarak yönetim kuruluna 
seçti. Tanyel Yılmaz, ARIS Bas- 
ketbol Kulübü'nde iş geliştirme ve 
sponsorluk alanlarını da kapsayan, 
İş İletişiminden Sorumlu Başkan 
Yardımcısı görevini üstlendi. Üs- 
telik, ARIS BC'nin Türkiye ve Or- 
tadoğu temsilciliği görevi de yine 
Tanyel Yılmaz'a ait olacak. Şaşırtıcı 
değil mi? Aslında, artık bu tarz ge- 
lişmelere şaşırmamamız gerekiyor. 


16 Mart 1993 tarihinde, ARIS'in 
Efes Pilsen'e karşı 50-48 galibiye- 
tiyle sonuçlanan, bitiminde san- 
dalyelerin havalarda uçuştuğu, Petar 
Naumoski'nin yıllar sonra bile son 
hücumda yapamadıkları ile hatırla- 
nan Avrupa Kupası Final maçının 
ardından; geçen yıllara nazire yapar- 
casına aklımıza şu soru da gelmeli: 
Maccabi gibi bir basketbol ekolü, 
hangi topraklarda doğdu? Hasköy 
1913, dediğinizi duyar gibiyim... O 
zaman, düşman söyleminden kom- 
şuya geçişte sporun, özellikle de 
basketbolun sihirli gücüne inanmak 
gerekiyor sanırım. 


Kıssadan hisse: Ulusal sınırları 
aşıp, uluslararası hedefler orta- 
ya koyan yatırımlar, basketbolda 
da kazandırmaya devam ediyor... 
Benden size, coast-to-coast! 
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Vahşi şi Yaşamdaki Mücadeleden, 
Markalar Arasındaki Rekabet için Çıkarılacak Dersler 


H düşündünüz mü piyasalardaki amansız rekabet ile vahşi hayvanların ha- 
yatta kalma savaşları arasında ne kadar çok benzerlik var. Bir yanda orma- 
nın kralları ve kraliçeleri kabul edilen aslan, kaplan, çita gibi yırtıcılar, diğer 
tarafta onların bile hayatını tehdit edebilen timsah, ayı, gergedan ve fil gibi 
dev cüsseli hayvanlar... Diğer yanda da etoburlara yem olmamak için hep 
tetikte yaşaması gereken, ama bir yandan da beslenmek ve yavrularını bü- 
yütmek zorunda olan geyikler, zebralar, porsuklar ve diğerleri... Dağlarda, 
ormanlarda, nehirlerde ve savanlarda sürekli bir rekabet, sürekli bir hayat- 
ta kalma savaşı yaşanıyor. Tıpkı AVM koridorlarında ya da market raflarında 
irili ufaklı markaların arasında olduğu gibi... Pazarlama departmanlarında da 
sürekli bir koşuşturmaca, sürekli bir telaş nereden hangi saldırının geleceğinin 
bilinmezliği, bir sonraki kampanyada kimin un ufak edileceğinin planlamaları... 
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Doğanın milyonlarca yıldır ev- 
rimsel olarak geliştirdiği çözüm- 
lere göz atmak yeni bir şey değil. 
Özellikle inovasyon konusunda; 
iş dünyası da, akademisyenler de, 
bilim adamları da uzun zaman- 
dan beri doğadan esinleniyorlar. 
Kuşların kanadındaki eğimli tüy- 
lerin yakıt maliyetlerini azaltmak 
için uçak kanatlarına aktarılma- 
sı, köpek balığının derisindeki 
pulların yüzücülerin hızını art- 
tırmak için mayolarda kullanılan 
kumaşların dokusuna taşınması, 
hızlı trenlerin ya da sesten hızlı 
uçakların dizaynında sürtünmeyi 
azaltmak için kuşların gagaların- 
daki aerodinamiğin örnek alın- 
ması, kumaşlar ve camlarda kir 
tutmaması için lotus çiçeklerinin 
yapraklarının yüzeyinin kopya- 
lanması, ambalaj endüstrisinde 
meyvelerin koruyucu kabukla- 
rından esinlenilmesi, mimarlık 
alanında termitlerin yuvaların- 
daki havalandırma sistemlerinin 
benzerlerinin yapılması hep do- 
ğadan esinlenilerek geliştirilen 
inovasyonlara örnekler... 


Aslında doğadaki diğer canlı- 
larla insanların temel ihtiyaçları 
tamamen aynı: Daha az enerji 


. 


DOĞANIN 
İNOVASYONU 


nn 


harcayarak, daha kısa zamanda, 
daha fazla verim elde etmek ya | 
da daha uzun mesafelere ulaş- ! 
mak. İşte o zaman da doğanın ge- 
liştirdiği çözümleri günümüzün | 
insan yaşamına uyarlamak en | 
akıllıcası. Yapılan bu çalışmalara | 
“Nature Design”, “Nature Based ! 
Solutions” ya da biyolojik canlıla- ! 
rı taklit etmek anlamında “Biomi- | 
micry” gibi isimler veriliyor. İno- : 
vasyona esin kaynağı olabilecek | 
doğal zenginlikler konusunda 
yabancı birçok yayının yanı sıra | 
ülkemizde bile yazılmış iki kitap | 
var: Şafak Altun un “Doğanın ; 


Bu ve benzeri yayınlarda doğanın 
sunduğu çözümlerin teknolojiye 
yansımaları incelenmiş olsa da 
hayvanların rekabet etme, avlan- 
ma ve hayatta kalma stratejileri 
ile taktiklerini yönetim ve pa- 
zarlama alanına uyarlamak pek 
kimsenin aklına gelmemiş. Tabii 
sosyal medya sayesinde herke- 
sin bir şekilde duyup öğrendiği 
birkaç hikâye mevcut: Mesela 
kuşların V şeklinde uçarak ener- 
jilerini daha ekonomik kullanma- 


e am ve 


rasta Özözen Gnl ağeman Banı 


ları gibi... Ya da hani şu yaşlanan 
kartalların inzivaya çekilip gaga- 
larını ve tırnaklarını söküp yerine 
yenilerinin çıkmasını bekleyip 
daha güçlü ve daha amansız sa- 
vaşçılar olarak geriye dönmeleri 
gibi... Fakat biz vahşi yaşam ile 
ilgili birçok kitap okuyup, saat- 
lerce belgeseller izledikten sonra 
fark ettik ki, markaların rekabet 
stratejilerini belirlerken kendi- 
lerine çoktan adapte ettikleri ve 
biraz üzerinde çalışarak adapte 
edebilecekleri daha birçok ilginç 
benzerlik var. Bu benzerliklerden 
yola çıkarak tespit ettiğimiz ben- 
zerlikleri ve öğrenebileceğimiz 
yeni taktikleri yepyeni bir kav- 
ram ile somutlaştırmaya karar 
verdik: SERENGETI MARKE- 
TING. Tıpkı bütün belgeselci- 
lerin yaban hayatı üzerine film 
hazırlamak üzere ziyaret ettikle- 
ri ve vahşi yaşamın detaylarını 
tespit edip bizlerle paylaştıkları 
Tanzanya'daki vahşi yaşam parkı 
“Serengeti” gibi... 


Bir kere doğadaki en vahşi hay- 
vanların bile yavruları yaşam- 
larının ilk yıllarında tamamen 
savunmasızlar. Onun için de 
palazlanana kadar ebeveynleri 


Tr, 
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tarafından J 
sıkı bir koru- Si 
ma altına alınıyorlar. 

İlk sınav hayatta kalmak, hayata 
tutunmak. Tıpkı pazarlama dün- 
yasında olduğu gibi... Piyasaya 
sürülen her yeni ürün ilk zaman- 
larda her türlü tehlikeye açık... 
Onun için de üretici şirketlerin 
onları gözbebekleri gibi koruma- 
ları gerekiyor. Mesela ana marka; 
yeni çıkan markayı denettirmek 
için promosyon olarak veriyor, 
tanınıp bilinene kadar destek 
oluyor. o Coca-Cola bayilerine 
“Damla Su almazsan, Coca-Cola 
da vermem” diyor. Aksi takdirde 
bu tehlikeleri atlatamayan ve bir 
seneye kalmadan üretimi durdu- 
rulan ürünlerin oranı bazı ürün 
gruplarında 70'e varıyor. 


Sonra vahşi dünyada hayvanla- 
rın göç etmek gibi bir âdetleri 
var. Sürüler halinde yaşam alan- 
larını terk edip yeni diyârlara göç 
ediyorlar. Hiç bilmedikleri bölge- 
lere, hiç tanımadıkları tehlikelere 
göğüs gererek.. Kimi uçarak, 
kimi koşarak, kimi yüzerek... Ne- 
dir bunun sebebi? Yaşamak için 
ihtiyaç duydukları kaynakların 
tükenmesi! Bazen otlaklar kuru- 
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yor, 
bazen sular 
çekiliyor, bazen besin tükeniyor. 
Tıpkı pazarlama dünyasında 
olduğu gibi... Kimi zaman mar- 
kalar da yeni yeni piyasalara 
açılmak zorunda kalıyorlar. Ya 
coğrafi olarak farklı bölgelerde 
şanslarını deniyorlar ya da yeni 
iş alanlarında, yeni sektörlerde 
yatırım yapıyorlar. İşler bozuldu 
diye Türkiye'yi terk eden bir sürü 
marka olmadı mı? Sonra onlar- 
dan bazıları dönüp tekrar gelme- 
di mi? 
Göç etmeyen bazı hayvanlar da 
kıtlık dönemlerinde kış uyku- 
suna yatarlar. Daha az yiyecek 
tüketip daha az enerji harcaya- 
rak zor zamanları savuştururlar. 
Yiyecekler bollaşmaya başladığı 
zaman tekrar eski yaşam dön- 
gülerine geri dönerler. Tıpkı 
pazarlama dünyasında olduğu 
gibi... Kriz dönemlerinde çılgın 
yatırımlara yönelmek, riskli yeni 
ürünler piyasaya sürmek, mali- 
yetli promosyonlar yapmak ye- 
rine, zorlukları aşana kadar aşırı 
enerji ve kaynak tüketiminden 
kaçınmak en iyisidir. 


de gezen hayvanlara saldırdık- 
larında özellikle en çelimsiz, en 
sağlıksız, en güçsüz hayvanları 
gözlerine kestirip onlara saldı- 
rıyorlar. Çünkü diğerleri kaçıp 
giderken onlar geride kalıyor, di- 
ğerleri kaçıp canını kurtarırken 
onlar aslanlara, kaplanlara yem 
oluyorlar. Aslında sürüler, bazen 
biraz da onları gözden çıkarıyor- 
lar. Tıpkı pazarlama dünyasında 
olduğu gibi... Birçok markaya sa- 
hip şirketler de zaman zaman en 
güçsüz markaları seçip rakiplere 
kurban vermiyorlar mı? En güç- 
süzlerin üretimini sonlandırıp 
ellerindeki kaynakları, mesela 
reklam bütçelerini daha güçlü 
markaları için kullanmıyorlar 
mı? 


Serengeti'de tüm hayvanlar ken- 
di yaşam alanlarını ve avlanma 
bölgelerini ağaçlara sürtünerek 
ya da idrarlarını bırakarak işa- 
retlerler. Kendi bölgelerine diğer 
hemcinslerini sokmazlar, ama 
yiyecek kaynakları tükendiğin- 
de de, diğerlerinin bölgesini ele 
geçirmek için ölesiye mücadele 
ederler. Hatta su aygırları bölge- 
lerini savunmak için rakiplerini 
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öldürür ama kurbanlarını yemezler, 
çünkü buna yeltenecek başka hem- 
cinslerine gözdağı vermek isterler. 
Tıpkı pazarlama dünyasında olduğu 
gibi... Markalar dünyasında da her 
marka, kendi konfor alanını belirler. 
Bir yandan kendi hedef pazarına 
başka markaların girmesini önleme- 
ye çalışır, diğer yandan da komşu 
bölgelerden pay kapmaya... 
Hayvanlar da yaşadıkları böl- 


gelerin şartlarına göre de- 
ğişikliklere uğruyorlar. 


Örneğin ikisi de fil ama SAZ 


Asya Fili, Afrika Fil'nden 

farklı özelliklere sahip. Biri- 

nin kulakları daha büyükken 
diğerinin hortumu daha güçlü 
olabiliyor. Çünkü hayvanlar yaşa- 
dıkları ortamın şartlarına uymak 
için evrim geçirerek farklı özel- 
likler kazanıyorlar. Tıpkı pazar- 
lama dünyasında olduğu gibi... 
Markalar da ürün ve hizmetlerini 
yeni girdikleri pazarlara adapte 
ediyorlar. Mc Donald's menüsü- 
ne Türkiye'de Köfteburger'i ek- 
liyor, Yunanistan'da Mc Greek 
Burger'i... Almanya'da bira servis 
ediyor,Türkiye'de Ayran... Nutel- 


la her ülkede farklı şeker, farklı 
kakao oranları ile farklı lezzetler 
sunuyor. Markalar da talep hangi 
yöndeyse o yöne meylediyor... 


Kaynaklar azalıp hayat zorla- 
şınca tüm türler aynı bölgeye 
yönleniyorlar. Bu bazı hayvan- 
lar için bulunmaz bir fırsat 
haline geliyor. Örneğin Se- 
rengeti'deki göl yazın yağışlar 


LE air 
e 


kesilip su buharlaşınca kuruyup 
küçülüyor. Bütün hayvanlar gelip 
gölün çevresinde toplanıyor ve 
timsahlara gün doğuyor. Çünkü 
küçülen alanda avlanmak kolay 
oluyor. Tıpkı pazarlama dünya- 
sında olduğu gibi... Kriz dönem- 
lerinde düşen satışlar, küçülen 
piyasalar dev markaların küçük- 
lerin tepesine çöküp onları yok 
etmek için fırsat yaratıyor. Bir 
kampanya, bir kampanya daha, 
nefesi kesilen, sermayesi tüke- 
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nen küçük markalar havlu atıyor. 


Güçlü silahları olmayanlardan 
bazıları da kendilerine güçlü 
dostlar edinirler. Kendileri ava 
çıkmak yerine güçlü dostlarının 
avladıklarından arta kalanlarla 
yetinirler. Sırtlanlar, çakallar ve 
akbabalar avcıyı takip ederler 
ve onun geride bıraktıklarını 
yerler. Ama bazen de bir araya 
gelip, avcıyı rahatsız edip kaçı- 
rır ve avı onun elinden kaparlar. 
Tıpkı pazarlama dünyasında 
olduğu gibi... Mukayeseli 
üstünlüklere sahip olma- 
yan bazı şirketler, kendi 
markalarını yaratmak yerine 
büyük markalara onların markası 
ile ürün üretmeyi tercih ederler. 
Fason üretim yaparlar, private 
label ürün üretirler... Ama bazen 
de büyük marka zora düştüğün- 
de, markayı satın alıp, yollarına o 
marka ile devam ederler. 


Serenget'nin geniş otlakların- 
da hayvanlar oyunlar oynayarak 
yavrularını hayata 
Oyun hem yetişkinler hem de 
çocuklar için en eğlenceli eğitim 
yöntemidir. Aslan yavruları bir- 


hazırlarlar. 


Bam 


birleri ile boğuşurken aslında bir 
avın provasını yaparlar, çeviklik 
kazanırlar. Tıpkı pazarlama dün- 
yasında olduğu gibi... Oyunlaş- 
tırma çalışanlara eğitim vermek, 
bayilerin motivasyonunu sağla- 
mak, müşterilerin sadakatini ka- 
zanmak için en iyi yöntemdir. 


Bazı kuşlar da sığır, zürafa, an- 
tilop gibi hayvanların sırtında 
gezerler ve onların derisindeki 
kenelerden böceklerden besle- 
nirler. Hem onların karnı doyar, 
hem de diğerleri kenelerinden 
kurtulurlar. Herkes kârlı çıkar 
bu işbirliğinden. Biyolojide buna 
“simbiyoz yaşam” denir. Tıpkı 
pazarlama dünyasında olduğu 
gibi... Otomotiv markaları, yedek 
parça ve yan sanayi markalarını 
beslerler, elektronik markaları, 
ekran ya da ana kart üreticileri- 
ni... Asıl marka büyüdükçe diğer- 
lerinin de refahı artar, asıl marka 
hastalanınca, küçüklerin de hu- 
zuru kaçar. 


Serengeti'de birçok hayvan sü- 
rüler halinde birlikte yaşar. Or- 
manın en güçlüsü aslan bile 3-5 
erkek bir arada birlikte ava çıkar. 
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Zebralar bir yerde otlarken hepsi 
birbirlerine yakın dururlar, çünkü 
vücutlarındaki dik çizgiler uzak- 
tan bakan düşmanları tarafından 
ayırt edilemesin ve tek bir dev 
kütle olarak algılansın isterler. 
Pek çok hayvan türünde dişiler 
bir araya gelir ve yavruları hep 
birlikte besler, hep birlikte gezdi- 
rirler. Tıpkı pazarlama dünyasın- 
da olduğu gibi... Markalar da der- 
nekler, odalar ve meslek grupları 
şeklinde bir araya gelirlerse ya da 
şirketler; ajansları, tedarikçileri, 
bayileri ile dayanışma gösterir- 
lerse, dışarıdan gelecek marka- 
ların rekabetine karşı daha kolay 
ayakta kalırlar. 


Vahşi dünyada tüm hayvanların 
kendilerine özgü bir silahı var- 
dır. Kimi zaman güçlü boynuzlar, 
kimi zaman keskin pençeler, kimi 
zaman felç eden bir zehir, kimi 
zaman da sert bir kabuk... Kendisi 
düşmanları kadar güçlü ve vahşi 
olmasa da, bu avantajları sayesin- 
de onlara karşı koyabilir, ellerin- 
den kurtulabilir. Tıpkı pazarlama 
dünyasında olduğu gibi... Kimi 
markalar Kurukahveci Mehmet 


Efendi gibi yüzyıllara uzanan ta- 
rihleri ile ayakta kalıyorlar, kimi- 
leri Ali Sabancı gibi sıra dışı ku- 
rucularının hikâyeleri ile dikkat 
çekiyorlar, bazıları Google gibi 
teknolojiyi kullanıyor, bazıları 
Tesla gibi inovasyonu... Kimisi 
FedEx gibi hızı ile önplana çıkı- 
yor, kimisi Apple gibi tasarımıy- 
la... Hiçbir silahı kalmayanlar da 
yok olup gidiyor, tıpkı Kodak ya 
da Blackberry gibi... 


Ve Serengeti'de nerdeyse bütün 
canlılar içgüdülerine kulak ve- 
rirler. İçgüdüleri ile tehlikeleri 
savuşturur, içgüdülerini dinleye- 
rek yer değiştirirler. Yetişkin tec- 
rübeli sürü başları, içgüdüleri ile 
liderlik ederler. Tıpkı pazarlama 
dünyasındaki gibi... İyi bir pazar- 
lama yöneticisi rakamların, araş- 
tırmaların, verilerin yeterli ol- 
madığı yerde içinden gelen sese 
kulak verir ve kararlar alır. Çünkü 
eldeki verilerin yanı sıra geçmiş 
tecrübelerin ışığında alınacak 
kararlar, her zaman markanın 
acımasız piyasa koşullarına rağ- 
men hayatta kalmasına yardımcı 
olacaktır. 
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MOTİVASYON 


“ GERÇEKTEN |, 


YUKSEK MI? 


BERNA ÖZDEMİRKAN 


Beyaz yakalı çalışanların son üç yıldaki memnuniyet, bağlılık 
ve motivasyon skorlarına bakarsak; 2016 yılında ülkemizin 
içinde bulunduğu olumsuz durumlar nedeni ile çalışanların 
da memnuniyet ve bağlılık değerlendirmelerinin olumsuz 
yönde etkilendiğini görüyoruz. 2017 yılında ise tekrardan 2015 
seviyelerine gelmiş bulunmaktayız. 

Yalnız dikkat çeken bir durum motivasyon skorları... Ne olur- 
sa olsun çalışanlar, motivasyonlarından bir şey kaybetmedi- 
ğini beyan etmiş. 


2015 
2017 
2017 


MEMNUNİYET BAĞLILIK MOTİVASYON 


Pin Araştıma'nın 2014-2017 yılları arasında toplamda 24462 beyaz yakalı çalı- 
şan ile yaptığı anket sonuçlarına göre hazırlanmıştır. 


va 


Motivasyonun TDK'daki sözlük anlamını “güdüleme” “isteklendir- 
me”, işimizi yapma, bitirme, başarma arzusu olarak yorumlayabiliriz. 
Yukarıdaki göstergelere çalışanlara 3 farklı soru sorarak ulaşıldı. 

- İşini ne sıklıkta yüksek motivasyonla yapıyorsun? 

s İşini ne sıklıkta severek yapıyorsun? 

sİşe ne sıklıkta zevkle geliyorsun? 
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Yukarıdaki gibi dataya bütün ola- 
rak baktığımızda ya da bir şirket 
özelinde baktığımızda sık sık göz- 
lemlediğimiz durum bu şekilde, 
neden o kadar memnun ve bağlı 
değilken motivasyonu yüksek? 


Aslında bu tabloyla çalışanlar şu 
mesajı vermek istiyor: “Ben elimden 
geleni yapıyorum, yüksek motivas- 
yonla çalışıyorum, hatta başarılıyım 
ancak karşılığını şirketimden ala- 
mıyorum” Yurtdışında farklı kül 
türlerdeki çalışmalarda motivasyon 
derecelerinin memnuniyet ya da 
bağlılık skorları ile çok benzer bir şe- 
kilde hareket ettiğini görebiliyoruz. 
Ancak bizim kültürümüzde ve bize 
yakın kültürlerde göstergeler arası 
denge genel olarak sıkıntılı ancak 
mühendisler ya da bilgi teknolo- 
jileri çalışanları gibi farklı çalışan 
gruplarında aynı yurtdışındaki gibi 
daha ilişkili bir sonuç görebilmek 
de mümkün. Görünen o ki, kişi ne 
kadar analitikse, ne kadar rasyonelse 
cevapları da o kadar gerçekçi oluyor. 


Özetle memnun değilim o nedenle 
motivasyonum da yok diyor. 


Bu durumda, araştırma verileri- 
ne teker teker bakmanın değil, 
bazı birleşik analizler ve yorumlar 
yapmanın son derece önemli ol- 
duğunu görüyoruz. Örneğin şö- 
valye çalışanlar dediğimiz yüksek 
derecede bağlı ve motive grubun 
yüzdesel dağılımlarına bir arada 
bakarsak 2015 yılında beyaz yakalı 
çalışanların *56'sı şövalye çalışan 
iken, 2016'da X52'ye geriliyor ve 
2017'de *57'ye çıkıyor. 


Başka bir önemli bakış açısı da 
çalışanların beyan ettiği moti- 
vayon derecesi ile çalışanlara 
şirket tarafından verilen perfor- 
mans skorlarının karşılaştırılma- 
sı olacaktır. Bu noktada şirketleri 
tarafından performansı aslında 
düşük olarak değerlendirilen ça- 
lışanların, kendilerine soruldu- 
ğunda motivasyonlarını oldukça 
yüksek olarak beyan etmeleri 
bizi artık şaşırtmıyor, sizi de şa- 
şırtmasın. Bulundukları konfor 
alanında şirkete sağladıkları kat- 
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kının aslında şirket tarafından 
beğenilmediği çalışanlar işlerini 
yüksek motivasyonla yaptıklarını 
söylemekten hiç çekinmiyorlar. 
O zaman şirket yönetimi olarak 
dönüp çok ciddi bir değerlendir- 
me yapmak gerekiyor. Eğer çalı- 
şanlara geri bildirimleri olması 
gerektiği şekilde veremiyorlarsa 
çalışanlar kendilerini istedikleri 
gibi görebiliyorlar. Geri bildirim 
verme kültürü maalesef ülke 
olarak çok zayıf olduğumuz bir 
konu. İşe iş olarak bakmayı be- 
ceremiyor her türlü geri bildirimi 
kişiliğimizle ilgili bir durum ola- 
rak algılayabiliyoruz. 


3 yıl önce çalışanların motivasyo- 
nunu en çok etkileyen konu yap- 
tıkları işin kendisi iken artık yap- 
tıkları işte şirketleri tarafından 
başarılı hissetirilmenin en büyük 
motivasyon kaynağı olduğunu 
görüyoruz. 


Özetle aslında çalışanın başarısı 
ya da başarısızlığıyla ilgili geri 
bildirim konusunun onlar için ne 
kadar önemli bir motivasyon ara- 
cı olduğu ortaya çıkıyor. 


Oysa yöneticiler çalışanlarının 
performanslarını değerlendirir- 
ken oldukça yüksek not verme 
eğilimindeler. Bunun çeşitli ne- 
denleri var: 


1. Çalışanı değerlendirmeleri ge- 
reken KPPları net olarak belir- 
leyemiyorlar. Hal durum böyle 
olunca da düşük performansı ka- 
nıtlayamıyorlar. 


2. Zorlayıcı hedefler veremiyorlar. 
Herkesin kolaylıkla gerçekleşti- 
rebileceği hedefler çalışanın ken- 
disini her daim başarılı hissetme- 
sine neden oluyor ve yönetici de 
aksini ispat edemiyor. 


3. Kısıtlanmış bütçeler nedeni ile 
endişeliler. Şirket bütçesi kısıtlı 
olduğunda kaybettiği eleman ye- 
rine yenisini alamayacağını bil- 
diğinden çalışanı küstürmemek 
adına performans notunu yüksek 
veriyor. 


4. Çalışanla yönetici gibi değil 
arkadaş gibi oluyorlar. Yönetici- 
lik yapabilmek ayrı bir meziyet, 
çalışanla arkadaş gibi olabilmek 
güzel ama fazla samimiyet de- 
ğerlendirme yaparken yöneticiyi 
rahatsız bir konuma sokuyor ve 
gerçekçi değerlendirme yapma- 
sına engel oluyor. 


Mesela odak grup çalışmalarında 
çalışanlardan en çok duyduğum 
sözler şöyle: “Yöneticim perfor- 
mans notumu A verdi de kota 
varmış İnsan Kaynaklarından geri 
döndü, mecburen düşürmüş” Tam 
o esnada karşıma o çalışanın yö- 
neticisini alıp gerçeği duymayı o 
kadar çok istiyorum ki, acaba ger- 
çekten Alık bir performansa mı 
sahip olduğunu düşünüyor yoksa 
gerçekte vermek istediği notu böy- 
le bir yönetim uygulaması ile ra- 
hatlıkla verebiliyor mu? Ancak dü- 
şük performans notu verse ne olur 
ki çalışan kendisini A olarak gördü 
bir kere. “O zaman memnun deği- 
lim, bağlı da değilim ama motivas- 
yonum yüksek çünkü ben kendi 
tarafımdan fazlasını yapıyorum” 
diye düşünmeye başlıyor. Haksız 
da sayılmaz hani, performansın 
yüksek denmiş. 


Bu durumdan kurtulmak için yöne- 
ticileri yakından takip etmek, geri 
bildirim eğitimleri vermek, yönetici- 
lik koçluğu yapmak ve bu gelişimle 
birlikte mümkün oldukça yönetici 
rotasyonu yapmak gereki- yor. Çalı- 
şanları da kuruma aldığımız günden 
itibaren nasıl geri bildirim almaları 
gerektiği ile ilgili sürekli bilgilendir- 
mek de doğru bir yol olacaktır. Şir- 
ket kültürünü geri bildirim alma ve 
verme kültürü üzerine oturtmalıyız. 
Kendini geliştirmenin bir numara- 
lı adımı geri bildirim alabilmekten 
geçiyor. Bu kültürü oluşturama- 
dığınızda mutsuz çalışanlar ve 
mutsuz yöneticiler ordusuyla yo- 
lunuza devam etmeye mahkum- 
sunuz. Tabi o yolda devam eder- 
ken engelleri nasıl aşarsınız orası 
bilinmez... 


KÖK HÜCRE NEDİR 


LÖSANTE Hastanesi Pediatrik Kemik İliği 
Nakil Merkezi Bilgilendiriyor 
Kendine benzer hücreler oluşturmak üzere yüksek 


derecede özelleşmiş sınırsız sayıda bölünme ve 
çoğalma yeteneğine sahip ana hücredir. 


Kemik iliğimizde kan üreten az sayıda kök 
hücre bulunmaktadır. 


Ayrıca damarlarımızda dolaşan kan ile göbek 
kordonu kanından da kök hücre elde edilmektedir. 


HASTANE 
ZELOSANTE (O şöseii 0312666 7 666 
e e KURULUŞUDUR İncek - ANKARA 


Hastanemizdeki tüm bölümlerden elde edilen gelir ve sizlerin bağışları ile LÖSEMİLİ ve ONKO Çocuklarımızın tedavileri tamamen ücretsiz yapılmaktadır. 
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Hinterlandı 


Pazarlama 


Hi... (Alm. Hinter- 


land) 


sözcüğünün Türk Dil 


Kurumu Güncel | 


Büyük Türkçe 


Sözlükteki tanımı, iç bölge ola- 
rak verilmiş. Temel olarak bir 
coğrafya terimi olsa da siyaset 
bilimi gibi alanlarda da sıkça 
yer aldığını görüyoruz. Peki 
bundan bir pazarlama çalışanı/ 
yöneticisi ve marka profesyo- 
nellerine neden bahsediyorum? 


Coğrafi olarak anlamını bir kena- 
ra bırakıp siyaset bilimi alanında- 
ki anlamına odaklanacağız. Siya- 
set biliminde hinterlant, “tarihsel 
hinterlant” şeklinde daha çok 
duyduğumuz hâliyle ülkelerin 
tarihteki arka bahçelerini ifade 
ediyor. Yani, o ülkenin geçmişte 
faaliyet gösterdiği, işgal ettiği, 
elinde tuttuğu, yönettiği, hima- 
yesi veya boyunduruğu altında 
bulundurduğu ya da kültürel, 
ekonomik vb. alanlarda güçlü 
ilişkiler kurulmuş ve etkileşimde 
bulunduğu ülke veya bölgeleri 
ifade ediyor. Hinterlant aslında 
burada, olumlu ya da olumsuz 
izler bırakılmış bölgeleri, halkları 
veya ülkeleri içeriyor. Tabi bura- 
da olumsuz hislerin olumlu his- 
lere yol açmasının ve bu etkinin 
sürdürülmesinin pek mümkün 
olmayacağını da düşünmek ge- 
rektiğini hatırlatayım. 


Türkiye Cumhuriyeti açısın- 
dan düşündüğümüzde bu 
hinterlant hem güncel hem 
de geçmişten gelen değişik 
halkları ve bölgeleri içeri- 
yor. Türk ulusunun tarihinin 
dayandığı Orta Asya coğraf- 
yasından sonra gelip yerleş- 
tiği Anadolu ve çevre coğ- 
rafyalarda bulunan halkları 
bu hinterlant içinde saymak 
Özellikle 600 
süre varlığını 
Devleti bu 
alanda konuşacağımız şeyle- 
rin çoğunu oluşturmuş olan 
devlet... Yaklaşık olarak en 
geniş topraklarına III. Mu- 
rat döneminde sahip olan bu 
devlet, hakimiyetini görece en 
çok Balkanlar ve Orta Doğu'da 
yoğunlaştırmıştır. Orta Do- 
ğu'yla özellikle din ve inanış 
açısından olan paralellikler 
Balkanlarda o kadar yoğun bu- 
lunmasa da Osmanlının batıya 
olan bayındırlık yatırımları 
ve yoğun ilgisi o bölgelerde 
Osmanlının, dolayısıyla Türk- 
lerin yoğun bir etkileşimde 
bulunmasını sağlamıştır. Bu 
etkileşimi sanat tarihçileri, 
siyaset bilimciler, sosyologlar 
farklı şekillerde elbette değer- 
lendirebilir ancak ilgilendiği- 
miz konu biraz daha farklı. 


mümkündür. 
yıldan uzun 
sürdüren Osmanlı 


Bu etkileşimler kapsamında 
zorla ya da kendiliğinden olan 
bilgi, deneyim, yaşayış, dil gibi 
alışverişlerin, kültürleri nispe- 
ten birbirine benzettiği söyle- 
nebilir. Sömürgeleştirme gibi 
uygulamalarda sömürgeci dev- 
letin kendi kültürünü de çoğun- 
lukla sömürgeye zorla empoze 
ettiği ya da özellikle özendirme- 
ye çalıştığı görülür. Bahsettiği- 
miz etkileşim ne şekilde olursa 
olsun, etkileşimler sonucunda 
her şeyin dönüp dolaşıp geldi- 
ği yer olan tüketim ve tüketime 
ilişkin kalıplar da şekillenmiş 
oluyor. İletişim açısından me- 
sajların işlenişi, tüketim açısın- 
dan alışkanlıklar, kültür ve kül- 
türün pazarlama sürecine olan 
tüm etkisi şekilleniyor. Bu coğ- 
rafyanın her yerinde kuru fasul- 
ye yemeniz mümkün mesela. 
Her yerde bir şekilde köfte bu- 
lursunuz. Yoğurt da bulursunuz. 
Hatta bunları çoğunlukla çok 
benzer adlara sahip şekilde bu- 
lursunuz. Büyük Britanya, Bir- 
leşik Krallık topraklarına deniz 
aşırı topraklar dahil edildiğin- 
de ortaya çıkıyor. Hatta Com- 
monwealth topluluğu da Büyük 
Britanya'nın bir parçası olarak 
görülebilir. Büyük Britanya ile 
tarihsel ve kültürel bağları olan, 
şu anda bağımsız olsun ya da 
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olmasın bir çok ülke veya böl- 
ge Commonwealth içinde yer 
alıyor. Hinterlant bu aşamada 
devreye giriyor; bu ülke veya 
bölgeler bir anlamıyla İngiliz 
kültür ve yaşayışına yoğun şe- 
kilde maruz kalmış ve İngiliz- 
lerin hinterlandında yer alıyor. 
Tüketim kalıpları benzesin ya 
da benzemesin, siyasi ve ekono- 
mik güç dengesizliği, kültürel 
olarak da farklı kültür seviyele- 
ri oluşturuyor ve daha güçsüz 
olan yapı, diğerine bir şekilde 
öykünüyor. Bu öykünme, tüke- 
tim kalıplarını da değiştiriyor. 
Küreselleşmenin de böyle bir et- 
kiyi oluşturduğunu hatırlatalım. 


Türkiye açısından düşündü- 
ğümüzde geçmişle olan bağla- 
rımızın olumlu olarak devam 
ettiği ve güncelde de bizi ken- 
dilerine rol modeli olarak gören 
kültürlerin olduğunu görmek 
zor değil. Din özelinde olsun ya 
da olmasın; Balkanlar ve Orta 
Doğudaki çoğu ülke ve ülkele- 
rin halklarıyla Türkler arasında 
bir bağ bulunuyor. Birçok Türk 
şirket bu şekilde çevre ülkeler- 
de ulusal pazarlama karmala- 
rını çok fazla uyumlandırmaya 
gerek duymadan etkinlikte bu- 
lunabiliyor. Bulgaristan'a git- 
tiğinizde de Irak'a gittiğinizde 
de benzer LCW ürünlerini bu- 
labiliyorsunuz. Bu çevredeki ül- 
kelerde Ülker markalı ürünlere 
çoğu yerde rastlayabiliyorsu- 


i 74 


nuz. Bu bağlamda baktığımızda 


hinterlantlı pazarlamanın etkili 
olduğunu görebiliyoruz. Ülke- 
nin ve kültürünün güçlü etki 
alanı olan bölgelerde, bu etkiye 
bağlı olarak tüketim kalıpları 
da benzerlikler gösterdiği için, 
iç pazarda yer alan ürün veya 
hizmetler, hinterlant içinde yer 
alan bölgelere de kolayca nü- 
fuz edebiliyor. Hatta içerdiği 
sürükleyicilik açısından Türk 
dizilerini de bu kapsamda de- 
ğerlendiriyorum. Bu hinterlant 
içinde olmasa da oldukça ötesi- 
ne geçebiliyorlar -Arjantin gibi 
ülkelerde bile en çok izlenen di- 
ziler arasında yer alabiliyor- ve 
bu şekilde hinterlandı kültürel 
arak genişletebiliyorlar. Bu di- 
zilerin yer aldığı ülkelerde Türk 
kültürünün yayılması için de 
olanak oluşuyor. 


o 


Pazarlamadaki hinterlant si- 
yaset bilimden biraz farklı. Bu 
hinterlantta hinterlandın bütü- 
nü değil, sadece olumlu hinter- 
lant bulunuyor. Yani, tüketicile- 
rin muhtemelen olumsuz hisler 
beslediği yapılar hinterlanttan 
çıkıyor. 
uzun vadede tekrar olumlu hin- 


Ancak bu yapıların 
terlanda dahil olması mümkün. 


Pazarlama ve marka profesyo- 
nelleri ile yöneticiler için bu 
durumun önemi şu noktada 
çıkıyor: büyüme. Mevcut ürün 
veya hizmetleriniz, hinterlantlı 


pazarlama bakış açısına uygun 
olarak, bize benzeyen ya da kül- 
türel olarak etki alanımızda (iç 
bölgemizde) yer alan tüketici 
kitleleri için de anlamlı olabilir. 
Mevcut üretiminiz ya da dona- 
nımınız, o tüketicilerin bulun- 
duğu ülkelere de ulaşmanızı 
sağlayacak durumdaysa iyi bir 
analizle büyümeniz mümkün 
olacaktır. Bununla birlikte mar- 
ka ederiniz (brand value) yük- 
selecek, diğer yandan marka 
değerinizin (brand eguity) güç- 
lenmesi için de yeni fırsatlar ka- 
zanacaksınız. 
Hinterlantlı pazarlamayı zor 
kılan şeyse hinterlant içinde 
bulunan potansiyel müşterile- 
ri iyi tanımak için ek süreçlere 
ve uzmanlığa ihtiyaç duymanız. 
Bu kapsamda hinterlantlı pazar- 
lamanın, sıkça bahsettiğimiz 
pazarlama araştırması açılımla- 
rından oldukça fazla yararlandı- 
ğını söyleyebilirim. Hem benzer 
şeylere ilgi duyan potansiyel 
müşterilerinizin temel farkla- 
rını anlamalı, hem de ürün ya 
da hizmetlerinizi bu farklara 
da uyacak şekilde nasıl uyarla- 
yabileceğinizi bilmelisiniz. Bu 
konuda bilgi ve deneyim sahibi 
kişi veya kurumların uzman- 
lığından faydalanmak, sizi, iş- 
letmenizin vizyonuna bir adım 
daha yaklaştıracaktır. 


NANA AAA AN 


FUTUREBUY SHOPPER yin 
2017 


Giyim 
Güzellik ve kişisel bakım 


Küçük ev aletleri 


Finansal hizmetler 
Oyuncaklar 
Bilgisayar cihazları 
Bebek ürünleri 

TV ve video cihazları 


Ses cihazları 


/ 
GFK futurebuy shopper 2017 raporu 


NAMANANANAANAAAAAAANNNA ANANIN 


İLERLEME o 
BİZİ DOĞRU YÖNE 
GÖTÜRÜYOR MU? 


Hedef kitlemizle olan bağı, ge- 
eneksel mecra mı yoksa dijital 
ile mi daha güçlü bir hale geti- 
rebiliriz? Bu iki kavramı birbir- 
eri ile yarıştırmak yerine, faydalı 
bir iş birliği gerçekleştirebiliriz. 
Dijitali ve fizikseli tek bir mesaj 
üzerinde şekillendirirsek, iletişim 
yeteneklerimiz daha çok farklılık 
kazanacak ve zenginleşecektir. 


Dijital mecrada ve sosyal med- 
yada paylaşılan içerikler, kulla- 
nıcılar tarafından çok hızlı tü- 
ketilmeye başladı. Bu durum da 
markaların bu hıza ayak uydur- 
ması, duygusal bir fayda yarat- 
ması gerekliliğini ortaya çıkar- 
dı. Fijital kavramı da bu ihtiyacı 
karşılamak, hedef kitlemize daha 
yakın olabilmek için bizlere yeni 
alanlar açıyor. 


Tüketiciler, dijital platformları 
fiziksel bir fayda elde etmek için 
kullanıyor ve bunu talep ediyor- 
lar. Markaların da tüketicilerin bu 
davranışlarını iyi gözlemleyerek, 
projelerini adapte etmesi gereki- 
yor. Bir marka, stratejisini hangi 
tema üzerinden oluşturmak ister- 
se istesin tüketici davranışları- 
na ayak uydurması gerekiyor. 
Eğer bunu gerçekleştirirsek, 
tüketicilerin duygularını ortaya 
çıkaracak hormonları harekete 
geçirebiliriz. 


Örneğin, bir içecek markası, bir 
müzik festivalinde insanların 
duygularının en yoğun olduğu 
noktada, katılımcıların karşısına 
akıllarda kalacak bir yöntemle 
çıktı. Hedef kitlesine dijital bir 
platformun üzerinde, dinledikleri 
sanatçının simülasyonu ile bir- 
likte şarkı söyleme imkânı verdi. 
Böylelikle de katılımcılara unuta- 
mayacakları bir gün hediye etti. 


Dünyadaki örneklere bakacak 
olursak, MeDonald's'ın yapmış 
olduğu “Pick n Play” kampanyası 
başarılı bir örnek olarak karşımı- 
za çıkıyor. Stockholm'de yapıl- 


mış olan bu kampanya, insanlara 


McDonald's şubelerine gitmek 
için eğlenceli bir neden sunuyor. 
Cadde üzerine yerleştirilen dijital 
billboard sayesinde insanlardan, 
herhangi bir uygulama indirme- 
lerine gerek kalmadan, sadece 
web üzerinde “Pick n Play” ad- 
resine girmelerini ve sevdikleri 
ürünü seçmeleri istediler. Onla- 
rı, dijital bir billboard üzerinde 
interaktif bir şekilde oynanan 
oyunun içine dahil ettiler. Oyun- 
da 30 sn. kalabilen katılımcılara, 
en yakın McDonald's bayisinden 
alabilecekleri bir ürün kuponu 
yolladılar. Böylelikle katılımcıları 
bayiye yönlendirmek için bir ne- 
den yarattılar. Tüketiciler dijital 
olarak katılım gösterdikleri kam- 
panyadan fiziksel olarak bir geri 
dönüş aldılar. 


Diğer bir örnek ise, Coca-Co- 
a'nın Sevgililer Günü için hazır- 
adığı ve Barcelona'da hayata ge- 
çirdiği bir kampanya. Sevgililer 
Günü'nde yalnız insanları unut- 
mayan Coca-Cola, iki adet otobüs 
durağına, birbirleri ile entegre 
edilmiş dijital ekran yerleştirdi. 
İnsanlar birbirleriyle dijital ekran 
sayesinde iletişime geçtiler ve 
kendilerini eğlenceli bir sohbetin 
içinde buldular. Otobüsün gel- 
mesiyle diyaloğu kesip otobüse 
binen yolcu, sürpriz bir şekilde 
bir sonraki durakta sohbet ettiği 
diğer yolcu ile karşılaştı. Daha 
katılımcılara Coca-Cola 


sonra, 
hediye ettiler ve hayatlarında 
unutamayacakları bir an yaşama- 
larını sağladılar. Fijitalin gücünü 
başarılı bir şekilde yansıtan bu 
örnek, insanlara dijital ortamın 
ardından fiziksel hayatta da do- 
kunuşlar yapıyor. 


Türkiye'den örnek verecek olur- 
sak, Lobby Phygita'in Türki- 
ye'de fijital kavramı noktasında 
öncülüğü göze çarpıyor. Yaptığı 
işler arasından “Perwoll Golden 
Mirror” projesi fijital olarak ni- 
telendirebileceğimiz bir proje 
olurken, aynı zamanda da bir 


sosyal sorumluluk projesidir. 
Perwoll Gold ürününün lansman 
çalışmaları kapsamında ürünün 
moda ile ilişkisiyle bağlantılı bir 
proje hazırladık. AVM'lere yerleş- 
tirdiğimiz standımızda bulunan 
kostümlerden dilediklerini kul- 
lanarak Perwoll Gold aynamızın 
karşısında poz veren ziyaretçileri- 
miz, fotoğraflarını #PerwollMirror 
etiketiyle paylaştılar ve Harvey 
Nicholstan hediye çeki kazan- 
ma şansı elde ettiler. Bu sayede 
kurguladığımız proje, fiziksel or- 
tamda etkileşime geçilip aynı za- 
manda dijitale de entegre edilmiş 
oldu. Perwoll Golden Sale alanın- 
da influencer olarak seçtiğimiz 
Burcu Esmersoy, Seda Yenigün 
ve Rüyam Büyüktetik'e ait kıya- 
fetlerin satışını gerçekleştik. Bu 
satıştan elde edilen gelir Türkiye 
Omurilik Felçlileri Derneği'ne 
(TOF'D) bağışlandı. Marka söyle- 
mimizi, fiziksel ve dijital ögeleri 
kullanarak hedef kitlemize ilettik. 


Sonuç olarak, teknolojinin ken- 
dine hız katarak büyüdüğünü 
biliyoruz. Çağın gerektirdiği şe- 
kilde bu hıza yetişmemiz gereki- 
yor. Dijitalin sağladığı avantajları 
başarılı bir şekilde kurgulayarak 
fiziksel ortama yansıtabilirsek, 
etkili fijital projeler gerçekleştire- 
biliriz. Buradan hareketle, ilerle- 
menin bizi başarıya taşıyacağını 
rahatlıkla söyleyebiliriz. 


1. Örnek Me Donalds Pick n Play 
projesi 


2. Örnek Coca-Cola Sevgililer 
Günü Bus stop projesi 
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DERYA BİGALI 
Akbank Sanat Müdürü 


TOPLUMU 
DÖNÜŞTÜRME YOLUNDA 
BİR SANAT MARKASI 


Akbank Sanat'ın Sabancı Holding gibi sosyal sorumluluk düzeyi yüksek bir olu- 
şum içinde olması kamuoyunda bir algı farklılığı oluşturmakta mıdır? 


Akbank olarak ekonomik büyümeyi desteklemenin yanı sıra toplumumuzun eği- 
tim ve kültür seviyesinin yükseltilmesini ve girişimcilik enerjisinin desteklenme- 
sini öncelikli sorumluluklarımız olarak sahipleniyoruz. Yıllardır kararlılıkla sürdür- 
düğümüz kültür-sanat projeleriyle sanatı geniş kitlelere ulaştırıyor, yaratıcılığı ve 
eleştirel bakışı yaygınlaştırmayı amaçlıyoruz. Özgür ve özgün fikirlerin her alanda- 
ki gelişime ilham vereceğini düşünüyoruz. 


Türkiye'de çağdaş sanatın gelişimine destek olmak ve dünyadaki sanat hareketle- 
rinin örneklerini topluma sunmak amacı ile yola çıkan Akbank Sanat, 2018 yılında 
kuruluşunun 25. yılını kutluyor. 25 yıldır “Değişimin hiç bitmediği yer” söylemi ile 
ülkemizin çağdaş sanat dinamiğini hareketlendiren önemli etkinliklere imza atı- 
yoruz. Kurulduğumuz günden bu yana Türkiye'de çağdaş sanatın gelişimini des- 
teklemek amacıyla müzik, sahne sanatları ve görsel sanatlar alanlarını kapsayan 
farklı disiplinlerdeki kültür sanat programımızı, sosyal sorumluluk bilinciyle sanat- 
severlerle buluşturuyoruz. Özgün sanatın ve bu alanda fikir üretiminin yaratılma- 
sına destek olmak için uluslararası projelere yer vererek özellikle genç sanatçılara 
destek veriyor ve kendilerini ifade edecekleri bir platform oluşturuyoruz. 
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ARBANKR 
SANA T 


Akbank çalışanlarının Akbank Sanat'ın faaliyetlerine katılımı hangi sevi- 
yededir? 


Akbank çalışanlarının yoğun ilgisi olduğunu söyleyebiliriz. Dönem dönem 
Akbanklılara özel hazırladığımız iç iletişim etkinliklerimiz kapsamında reh- 
berli sergi turları ile birlikte konserler, çocuk tiyatrosu ve dans gösterileri için 
çekilişler düzenliyoruz. 


Akbank Sanat'ın düzenlemiş olduğu etkinlikler açısından diğer sanat ku- 
rumlarından farklı olduğu konular nelerdir? 


Akbank Sanat olarak uzun soluklu projeler bizim için büyük önem taşıyor. 
Türkiye'nin en uzun soluklu çocuk tiyatrosu olan Akbank Çocuk Tiyatrosu 
perdelerini açtığı ilk günden bu yana tam 45 yılı geride bıraktı. Türkiye'de caz 
denilince akla gelen ilk etkinliklerden biri olan Akbank Caz Festivali'nin bu 
yıl 28.si gerçekleşecek. Türkiye'de kısa film alanında bir platform oluşturan 
ve öncü etkinliklerden biri haline gelen Akbank Kısa Film Festivali ise 19-29 
Mart 2018 tarihleri arasında 14. kez düzenlenecek. Ayrıca Akbank, 12 yıldır 
Contemporary İstanbul'un ana sponsorluğunu üstleniyor ve Akbank Sanat 
olarak her yıl özel bir sergiyle fuarda yer alıyoruz. 


Akbank Sanat reklam, halkla ilişkiler gibi tanıtım araçlarını nasıl ve hangi 
yoğunlukta kullanmaktadır? 


Yıllık çalışma takvimimize paralel olarak her etkinliğe özel iletişim reklam 
ve halkla ilişkiler çalışmaları gerçekleştiriyoruz. Geleneksel ve dijital medya 
aracılığıyla etkinlik duyurularımızı gerçekleştiriyoruz. 
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Akbank Sanat genç sanatseverler için ne tür projeler geliştirmektedir? 


Akbank Sanat olarak özgün sanatın ve bu alanda fikir üretiminin yaratılmasına destek ol- 
mak için uluslararası projelere yer vererek özellikle genç sanatçılara destek veriyor ve ken- 
dilerini ifade edecekleri bir platform oluşturuyoruz. Her yıl “Akbank Günümüz Sanatçıları 
Ödülü Yarışma Sergisi”ni düzenliyoruz. Bu projede amacımız genç sanatçılara destek ver- 
mek, onlara yol açmak. 


Akbank Çocuk Tiyatrosu, Akbank Caz Festivali ve Akbank Kısa Film Festivali gibi uzun 
soluklu devam etmekte olan etkinliklerimizi Anadolu'ya da yayarak gelecek nesillerle bu- 
luşturuyoruz. Akbank Caz Festivali'nin en önemli etkinliklerinden biri olan Kampüste Caz 
konserleri ise 8 yıldır devam ediyor. Bugüne kadar 65 üniversite kampüsünde düzenlenen 
Kampüste Caz konserleri, 35.000 genç tarafından izledi. Ayrıca, Akbank Kısa Film Festiva- 
li'ni takiben festivalde ödül alan filmleri “Ödüllü Filmler Üniversitelerde” etkinliği ile Edir- 
ne'den Van'a, Zonguldak'tan Mersin'e 22 ilde Türkiye'nin çeşitli üniversitelerinde ücretsiz 
olarak gençlerle buluşuyoruz. 


Yurtdışındaki sanat kurumlarıyla ortak etkinlikler düzenliyor musunuz? 


Sergi, film gösterimleri, konferans, atölye, çocuk tiyatrosu gibi etkinliklerimiz kapsamında 
yurtdışındaki sanat kurumlarıyla ortak projelerimiz oluyor. Bu sene yurtdışındaki sanat ku- 
rumlarıyla ortak hayata geçireceğimiz yeni projelerimiz de olacak. 
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Akbank Sanat sinema ile ilgili kısa film festivaline ev sahipliği dışında başka gösterimler 
yapmakta mıdır? 


Akbank Kısa Film Festivali'nin yanı sıra İstanbul Cervantes Enstitüsü, Romen Kültür Merke- 
zi, İtalyan Kültür Merkezi, İspanya Ankara Büyükelçiliği, İstanbul Hollanda Başkonsolosluğu 
gibi kurumlar ve katılımcı ülkelerin elçilikleri ve diğer resmi kurumlarının katkılarıyla Ak- 
bank Sanat Sinema Kuşağı kapsamında yıl boyu pek çok film gösterimi yapıyoruz. 


Akbank Sanat'ın şu an itibariyle gizlilik arz etmeyen gelecek projelerinden kısaca bah- 
sedebilir misiniz? 


Akbank Sanat 25. yıldönümü kapsamında, 13 Ocak- 10 Mart tarihleri arasında İngiliz sanatçı 
Susie MacMurray'ın Garip Meyve (Strange Fruit) sergisini sanatseverler ile buluşturuyor. 
Ayrıca, sezon boyunca üç farklı sergimiz daha olacak. Bunun yanı sıra “Akbank Sanat 25. 
Yıl Konserleri” kapsamında, her ay çok önemli sanatçıları ağırlayacağız. 7 Mart'ta “Joachim 
Kühn New Trio” konser verecek. 


Oldukça ilgi gören Mimarlık ve Felsefe Seminerlerimiz, çağdaş sanat atölyelerimiz ve yurtdı- 
şından ünlü koreografların verdiği dans atölyelerimiz ise yıl boyunca sürecek. 
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Kadir Harman 


KÜÇÜLÜYORUZ MERKEZ! 


İngiliz Zanco firması tarafından üretilen Zanco Tiny T1'in, şu ana kadar dünyada, kullanılabilen en küçük 
telefon olduğu 2017 yılının son günlerinde duyurulmuştu. Ekran boyutu büyüdükçe fiyatı artan, daha büyük 
ekranların, daha cazip olduğu bir dönemde, Zanco Tiny Tı dünyanın en küçük telefonu olarak karşımıza çıkıyor. 
Bu özelliği ile tüm dikkatleri çekmeyi başarıyor. Küçük bir pille aynı boydaki bu telefon oyuncak değil gerçek bir 
telefon. Madeni paradan daha hafif olan Zanco Tiny Tv'in ağırlığı ise sadece 13 gram. 


IŞINLA BİZİ SCOTTYI Virgin Galactic turistik uzay aracını başarıyla test etti. 


Uzay turizmini hayata geçirmek 
için yaptığı yatırımlar ile adını 
duyuran Virgin Galactic'in aracı, 
uçuş sonrası güvenli bir şekilde 
yere indi. Richard Branson'ın şir- 
keti, VSS Unity planı kapsamın- 
da, 250 bin dolar karşılığında 
temel eğitimden geçen kişileri 
uzun vadede uzaya götürmeye 
hazırlanıyor. 6 kişilik kapasitesi 
olan gemiyle yolculuk etmek 
için şimdiden kaydını yaptı- 

ran 700 kişi bulunuyor. Virgin 
Galactic'i 


in uzaya göndermeyi 
planladığı ilk yolcu mekiği, 2014 
yılında deneme kalkışı sırasında 
yere çakılmıştı. 


PİZZANIZA TOYOTA SOSU 


Toyota CES 2018'de Amazon, Uber ve Pizza Hut ile 
ortaklaşa bir sürücüsüz elektrikli araç geliştirdiğini du- 
yurdu. Bunun üzerine Pizza Hut, kullanıldığı yere göre 
amacı da değişecek olan e-Palette isimli bu minivanı 
pizza teslimatı için kullanacağını açıkladı. 

Toyota'nın Pizza Hut'la ortaklaşa olarak kullanıma 
sunacağı sürücüsüz pizza teslimat aracı, Black Mirror 
hayranlarını korkuttu. Bu aracın, Black Mirror'ın bir 
bölümünde yayaya çarpan sürücüsüz pizza teslimat 
aracıyla olan benzerliği sosyal medya üzerinden olduk- 
ça fazla tepki aldı. 


Bu açıklamanın ardından tepkiler de gecikmedi. Black 


Mirror'ın “Crocodile isimli bölümünde e-Palette'le ol- 
dukça benzerlik gösteren sürücüsüz bir pizza teslimat dö lv 


aracı, bir yayaya çarpıyordu. 

Black Mirror'ın resmi Twitter hesabı tarafından Pizza aşlğşazl ala dale ed 
Huf'ın tanıtım gönderisinin altına, “Bunun nasıl m #19900049 
devam edeceğini biliyoruz” gönderisi paylaşıldı. Bu 
gönderinin altına Pizza Hut, “Hayır, biz Fence's değiliz” 
diyerek dizideki pizza markasıyla aynı hatayı yapmaya- 
caklarına dair göndermede bulundu. 

Açıklama çoğu kişiyi tatmin etmedi elbette. Geleceğe 
karanlık bir ayna tutan Black Mirror'ın bize sunduğu 
öngörülerin, gerçekleşme ihtimalinin her geçen gün 


arttığını görmek hepimizi daha da karamsar yapıyor. 


KAÇIR DIĞIN AN KALMASIN Geçmişi kaydedebilen kamera: Roader 


Roader adlı kamera, kameraya yüklü ram 
sayesinde kayıt tuşuna basıldıktan sonra hem 
anı hem de 10 saniye geçmişi kaydediyor. 
Kayıt tuşuna basıldıktan sonra hafızasından 
10 saniye kadar geriye gidebilen kamera, bu 
sayede geçmişi de kaydetmiş oluyor. Kame- 
ranın çalışma prensibi sürekli kayıt yapması 
üzerine kurulu. Görüntüleri 10 saniyeliğine 
hafızasında tutan bu kamera ile kaydetmek 
istediğiniz bir anın öncesine de ulaşabili- 
yorsunuz. Elektronik cihazlara bluetooth ile 
bağlanan alet, cep telefonundan biraz daha 
küçük boyutlara sahip. 


(O) roader 
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Truly #rovative wireldss, GarbUCs 


Line ve Naver şirketleri tarafından geliştirilen kablo- 
suz çeviri kulaklığı Mars, New York'ta düzenlenen 
CES 2018 İnovasyon Ödülleri'nde 'En İyi İnovasyon 
Ödülü'nü almayı başardı. Geçtiğimiz bir yıl içinde 
her yerde ortaya çıkmaya başlayan çeviri teknolojili 
kulaklıklar, bir endüstrinin evrimleşeceğinin sinyalini 
veriyordu. Kulaklıklar artık sadece müzik dinleme 
özelliğinden öteye geçiyor. Eğer sahip olduğu te- 
knoloji yeteri kadar iyiyse, farklı kültürleri bir araya 
getirmek için köprü görevi görebilir, insanları ortak 
değerler paydasında bir araya getirebilir. Mesajlaşma 
uygulaması Line ve Güney Kore'de internet sağlayıcısı 
alanında lider şirket olan Naver'ın ortak çalışmaları 
sonucunda ortaya çıkardığı, yeni bluetooth özellikli 
kablosuz kulaklık Mars, tam olarak bu misyonu yerine 
getirmek üzere üretildi. Gerçek zamanlı olarak 10 farklı 
dilde, kulaktan kulağa çeviri imkânı sunan Mars'ın, her 
kişinin tek bir kulaklık takmasını sağlayan tasarımı 
(çift kulaklık ihtiyacına karşı olarak) onu benzerlerin- 
den farklı kılıyor. Mars'ın içindeki mikrofonlar (Line 
kesin bir açıklama yapmasa da “kemikten ses iletimi 


Ben bır de 


b 


Mars Çeviri Kulaklıkları, 'En İyi İnovasyon Ödülü'nü Aldı 


teknolojisinin kullanıldığı düşünülüyor) kullanıcıların 
telefon görüşmelerini, yüksek sesli ortamlarda bile 
rahatlıkla yapabilmelerini sağlayan otomatik çevre 
gürültüsü engelleme özelliğine sahip. Şu an için 
çeviride desteklenen diller ise şunlar: İngilizce, Korece, 
Mandarin, Japonca, İspanyolca, Fransızca, Vietnamca, 
Taylandça ve Endonezce. 


En İyi İnovasyon Ödülü 

Her yıl düzenlenen ve dünyanın en büyük tüketici 
teknolojileri fuarı olan CES 2018 kapsamında düzen- 
lenen İnovasyon Ödülleri'nde Mars kulaklıkları, “En İyi 
İnovasyon Ödülü'ne layık görüldü. 

2018 yılı başında piyasaya sürülmesi planlanan Mars; 
Siri, Alexa ve Google asistanlarını örnek alan bir yapay 
zekâyı destekliyor. 

Çevirinin yanı sıra Mars kullanıcılarına, sesli komut 
yoluyla; çeşitli kaynaklardan müzik akışı alabilme, 
hava tahminini kontrol etme, nesnelerin interneti (loT) 
teknolojisiyle donatılmış cihazlarını kontrol etme gibi 
imkânlar sunuyor. 


Selfie Drone'una Dönüşebilen Telefon Kabı: 
S o (fl Telefon kabınıza yerleşebilecek kadar küçük selfie drone'u Selfiy, 
fotoğraf çekmek istediğiniz her anda cebinizde olacak ve yaklaşık 
14 metre yükseklikten sizin için mükemmel fotoğraflar çekebi- 
lecek. AEE Aviation Technology tarafından geliştirilen Selfy, 
telefon kabınızı selfie çekebilen bir drone'a dönüştürüyor. Selfiy, 


kendine ait 1080p kalitesinde görüntü çekebilen bir video kamera- 
ya sahip. Böylece telefonunuzla birlikte uçmak zorunda kalmıyor. 
Kullanıcılar, Selfiy”ı sanal bir joystick yardımıyla kontrol edebili- 
yorlar ya da fotoğrafın nereden çekilmesini istiyorlarsa ekranda 

o kısma dokunarak bu sevimli drone'un o noktaya uçmasını 
sağlayabiliyorlar. 


SUUDİ SOPHIA SIFIR BEDEN 


Robot Sophia, bedenine kavuştu 

Suudi Arabistan'ın vatandaşlık verdiği Sophia adlı robot, artık bir 
bedene sahip. Sophia'nın üretici firması Hanson Robotics ve Las 
Vegas Üniversitesi'nin uzman ve bilim insanlarının birlikteçâlışması 
sonucu artık bir bedene sahip olan robot Sophia, kıyafet ve ayakkabı- 
larıyla tanıtıldı. 


Kamera ve 3 Boyutlu Alıcı İle Görecek 

Geçtiğimiz günlerde dünyada bir ilK olarak Suudi Arabistan tarafı 
dan vatandaşlık verilen Sophia'nin gözlerindeki kamera ve göğsünde 
bulunan 3 boyutlu alıcı ile çeyfesini görecek. Beynindeki işl&mci ise 
gördüğü ve duyduğu sesleyf algılaması ve tanımasını sağlayacak. 


tarafından va- 
tandaşlık verilmiş, böylelikle Sophia dünyanın #atandaşlık verilen ilk 
robotu ünvanını alıştı. 


2016 senesinde tanıtılar/k Sophia'ya Suudi Arabista 


VE SOPHİA NİSAN'D 


rultuda Ş'incisi d 


vu 


Nisan'da gerçekleşecek buluşmada iş hayatından ütusal ve global dehalar bir araya gelecek. 
İş zekasına, analitiğe ve entelektüelliğe odaklanan Mark&tiwg Meetup'ın son konuğu, Birleşmiş Milletler 


Genel Kurulu Komite Üyesi ve dünyanın vatandaşlık alan ilk 
cs ve Las Vegas Üniversitesi tarafından geliştirilen; son olarak ek 
Sophia, konferansta merak edilen sorulara yanıt verecek. 


19 Nisan'da Marketing Meetup söyleşisine katılmak üzere ülkemize gelecek olan Sophia, pe 


ülkesinden önce ilk kez Türkiye'yi ziyaret etmiş olacak. 
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HUAWEİ 


KAMERANA RAFTA YER AÇ! 
Huawei'den kameraların sonunu getirecek teknoloji 


Çinli teknoloji devi Huawei, yeni amiral gemisi ile iddialı bir çıkış yapmaya hazırlanıyor. Bu cihazında kamera konu- 
suna odaklanan firma, yeni cihazının kamerasının DSLR makine seviyesinde fotoğraf çekeceğini iddia ediyor. 
Dünyanın önde gelen telefon üreticilerine adeta ders veren Çinli teknoloji devi Huayei, yine kullanıcılarını he- 
yecanlandıracak bir amiral gemisi ile karşılarına çıkmaya hazırlanıyor. Bu seferki yâni modelinde üstün kamera 
performansı ile tüm ilgiyi üzerine toplayacağı ifade edilen Huawei, yeni kamera'teknolojisiyle çok iddialı olduğunu 
da ifade etti. Şirketin CEO'su Yu Chengdong'un yaptığı açıklamaya göre Huâwei'in yeni amiral gemisinin kamerası 
kullanıcılarına DSLR fotoğraf makinesi deneyimi sunacak. Arka kameraya yerleştirilen 3 sensör sayesinde üst düzey 
bir DSLR makine seviyesinde fotoğraf çekeceği ifade edilen telefonun fotoğraf tutkunlarının ilgi odağı olacağı belirti- 
liyor. Ayrica.söz konusu yeni amiral gemisinin kamerasında küllanılan lens sayesinde kullanıcılar çeşitli açılarda ve 
çözünürlükte fotöğraf çekebilecek. Şirket tarafından heftüz resmi olarak onaylanmayan bu iddialı açıklama, telefon 
ile fotoğraf çekmeyi seven kullanicilari etkileyecek gibi görünüyor. Çinli teknoloji devi Huawei, yeni amiral gemisi 
ile kullanıcılarına DSLR makine seviyesinde fotoğraf çekebilme imkânı sunarsa, yakın zamanda birçok kişi fotoğraf 
makinelerini rafa kaldıracak gibi görünüyor. 


HİSSELER SERT 
DÜŞÜŞE GEÇTİ 


Facebook'un kurucusu Mark 
Zuckerberg'in uygulamada yaptığı 
|) 


yeni güncellemeler hisselerin 
değer kaybetmesine yol açtı. 


Sosyal paylaşım sitesi Facebo- 
ok'un kurucusu Mark Zuckerberg, 
uygulamanın haber akışı filtresi- 
ni, arkadaşlar ve aile üyelerinin 
paylaştığı içeriğe öncelik vermesi 
için değiştirileceğini ve yayıncılar- 
dan ve markalardan gelen içerik 
miktarını azaltacağını açıkladı. 


Fakat bu açıklama şirketin hisselerinin düşmesine yol açtı, hisseler yüzde 6'ya varan değer kaybı yaşadı. Fa- 
cebook bu açıklama neticesinde piyasa değerinden yaklaşık 23 milyar dolar değer kaybı yaşadı. Uygulamada 
yapılacak güncelleme ile aile ve arkadaşlarla paylaşılmak istenen içerikler daha yukarıda görünecek. 

Paylaşım ve diyalogları tetikleyen içeriklere daha fazla yer verilmesi planlanırken, yayıncı kuruluşlar ve reklam 
verenlerin videolarının daha az gösterilecek olması, reklam veren şirketlerin reklam gelirlerinin düşebileceği 
endişesini taşıdığından, hisselerin düştüğü tahmin ediliyor. 
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FERRARI'DEN ELEKTRİKLİ OTOMOBİL HAMLESİ 


Ferrari, Elon Musk'ın CEO'su olduğu elektrikli otomobil 
üreticisi Tesla ile rekabet edebilmek için elektrikli araç 
üretecek. İtalyan araba markası Ferrari'nin CEO'su Sergio 
Marchionne, ABD'de düzenlenen bir otomobil fuarında 
elektrikli otomobiller için ilginç açıklamalarda bulundu. 
Aynı zamanda Fiat'ın da CEO'su olan Marchionne, Tes- 
la'nın elektrikli lüks araba üretiminin endüstrinin başka 
oyuncuları tarafından da yapılabileceğini söyledi. Ancak 
Marchionne'nin bu açıklaması Ferrari'nin stratejisinde bir 
değişikliğe gittiğini gösteriyor. Her ne kadar Ferrari hibrid 
otomobiller üretse de Marchionne bir zamanlar Ferrari'nin 
tamamen elektrikli olan bir araç üretmesinin tamamen 
akıl dışı olduğunu söylemişti. Kimi Ferrrari müşterile- 
rinin de bu şekilde düşünebileceği aktarılıyor. Yine de 


Marchionne, piyasada “süper bir elektrikli araç yapılacaksa 
bunun Ferrari tarafından yapılacağını söyledi. Tesla'nın 
Kasım ayında tanıttığı yeni elektrikli modellerinin de 
yüksek bir performansa sahip olması bekleniyor. 


Tesla'nın CEO'su Elon Musk, tanıttığı Tesla Roadster 2.0 
adlı aracın sıfırdan saatte 100 kilometre hıza 1,9 saniyede 
ulaştığını söylemiş ve seri üretimi yapılan bugüne kadarki 
en hızlı araç olacağını da vurgulamıştı. 


Reuters'a göre küresel otomobil üreticileri elektrikli 
araçlara go milyar dolar yatırım yaptı. Bu yüzden bu 
piyasadaki rekabetin önümüzdeki dönemde daha da 
kızışması bekleniyor. 


UZAYIN AMORTİSİ Göktaşı Bulana 20 Bin Dolar 


Göktaşı kâşifleri için yeni bir ilan yayınlandı. Darryl Pitt 
isimli koleksiyoncu göktaşının 1 kiloluk parçasını getirene 
20.000 dolar ödül vereceğini açıkladı. Macovich Meteo- 
rites koleksiyonunun küratörü olan Darıyl Pitt göktaşları 
için reddedilemeyecek bir kampanya başlattı. Pitt, 16 Ocak 
tarihinde Michigan yakınlarından geçen göktaşının parça- 
larını kendisine getirenlere ödül vereceğini duyurdu. Ken- 
disine getirilen 1 kiloluk parça için 20.000 dolarlık ödeme 
yapacağını belirtti. NASA, Michigan'a düşen göktaşının, 
parçalanmadan önce yaklaşık 1.8 metre çapında olduğunu 
öngörüyor. Bu çarpmanın etkisinin ise yaklaşık 10 kilo 
TNT ile eşdeğer olduğu belirtiliyor. Ayrıca tahminleri göre 
bu meteor yüzeyden yaklaşık 32 km yükseklikteyken par- 
çalandı. Yani yerleşim bölgelerinden uzak yerlere düşmüş 
olma ihtimali de çok yüksek. 


NASA, göktaşının parçalandıktan sonra takip edilemediğini ve yer tahminin yapılamadığını açıkladı. Pitt tarafından 
başlatılan 20.000 dolarlık bu ödül, halkın farkındalığını artırarak göktaşlarına olan ilgiyi artırdı. Pitt, kâşiflerin kendi- 
si ile iletişime geçebilmesi için 917-213-8265 numaralı telefonu paylaştı. 


A 
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APPLE BU YIL NETFLIX'İ ALABİLİR... 


Kullanıcılara internet üzerinden hizmet veren medya sağlayıcısı Netflix, ABD merkezli teknoloji 
devi Apple'ın radarında. Şirkete yakın kaynaklara dayandırılan iddialara göre Apple, Netflix'i satın almak 
için girişimlerine başladı. 

ABD merkezli teknoloji devi Apple, 2018'in en büyük satın almalarından birine imza atmak için kolları 
sıvadı. Şirkete yakın kaynaklara dayandırılan iddiaya göre, 250 milyar dolara yakın nakit rezervi bulunan 
Apple, piyasa değeri 83 milyar dolar olan Netflix'i satın almak için girişimlerine başladı. Söz konusu iddia- 
nın sahibi Citi analistleri Jim Suva ve Asyia Merchant. NTV'de yer alan habere göre, bu ikili ABDBaşkanı 
Trump'M kurumlar verğisindeki son indirimden yararlanarak kendi videoa bonelik hizmetini başlatmak 
y6rine, Apple'ın muhtemelen 2618'de Netflix'i satın alabileceğini iddia ediyor. 


NETE 


BABY COME BACK! 
HP bilgisayarları toplatıyor 


HP, Aralık 2015-Aralık 2017 tarihleri arasında bilgisa- 
yar satın alıp sorun yaşayanlardan bilgisayarlarını geri 
getirmelerini istedi. Söz konusu bilgisayarları kullanan- 
ların bilgisayarlarında pillerin aşırı ısındığı ve yandığı 
belirtiliyor. 


Isınma ve yanma konusunda şimdiye kadar 
8 şikâyetin gittiği belirtiliyor. 3 HP bilgisayarının 
zararının 4 bin 500 dolar olduğu, bir kullanıcının ise elinde yanıklara neden olduğu öğrenildi. Benzer 
sorunlar Apple'ın bazı iPhonelarında ve Samsung'un Galaxy Note serilerinde de görüldü. Hatanın 
kaynağı ise lityum iyon pillerin olduğu belirtiliyor. 


HP'nin yaptığı açıklamada HP ProBooks (64x G2 ve G3 serileri, 65x G2 ve G3 serileri), HPx360 310 
G2, HP Envy m6, HP Pavilion x360, HP 11, HP ZBook (17 G3, 17 G4, ve Studio G3) model cihaz- 
ların pillerinin potansiyel tehlike olduğunun altı çiziliyor. HP, sorunun o yıllar arasında satılan 
bilgisayarların sadece X1'inde olduğu açıkladı. Geri çağrılan cihazları kontrol ederek kendinize 
ait bilgisayarın da dâhil olup olmadığını görebilirsiniz. Söz konusu değişimlerin ücretsiz olarak 
yapılacağını da ekleyelim. 
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GOOGLE 700.000'DEN 
FAZLA UYGULAMA SILDI 


Google, uygulama mağazasını kötü niyetli 
uygulamalardan arındırmak için belirli dönem- 
lerde silme işlemi gerçekleştiriyor. Google Play 
Ürün Yöneticisi Andrew Ahn açıklamasında 
2017'de Google, firmanın politikalarını ihlal 
eden 700.000'den fazla uygulamayı mağazadan 
silmiş. Bu sayı 2016'dakinden *70 daha fazla. 
Ah, şöyle diyor: “Sadece daha fazla kötü uygu- 
lamayı kaldırmakla kalmadık, onları daha erken 
bir aşamada tanımlayıp yakalamayı başardık. 


Hatta, kötü içerikli uygulamaların X99'u, daha kimse onları yükleme fırsatı bulamadan tanımlandı ve red- 
dedildi” Bunun yanında Ahn, 100.000'den fazla zararlı geliştiriciyi de daha iyi denetleme modelleri ile ortadan 
kaldırdıklarını ve kötü geliştiricilerin yeni hesap oluşturarak yeni bir seri kötü uygulama yayınlamasını zorlaş- 
tırdıklarını söyledi. Silinen uygulamalar şu kategorilerde bulunuyor: 

- Kopyalar: Popüler uygulamaları taklit ederek kullanıcıları kandıranlar 

- Uygunsuz içerik: Aşırı şiddet, nefret ve yasa dışı eylem bulunduranlar 

- Potansiyel olarak zararlı uygulamalar: İnsanlara ve cihazlarına zarar verebilecek zararlı yazılımlar. 

Google Play Protect, çoğu kötü uygulamayı ayıklamada yardımcı olsa da Ahn, Google'ın hala yapması gereken 
şeyler olduğunu kabul ediyor: “Bazılarının halen güvenlik sistemlerimizi aşmayı ve kandırmayı başardığını 
biliyoruz. Bu konuyu çok ciddiye alıyoruz ve kötü uygulamaları ve kötü niyetli geliştiricileri durdurabilmek için 
yöntemlerimizi geliştirmeye devam edeceğiz” (Kaynakça: Chip) 


VESTEL, ABONELİKLE TV KİRALAMA DÖNEMİNİ BAŞLATIYOR! 


Leasing modelini TV satışlarına uygulayan Vestel, 
sektöre abonelik üzerinden kiralama modelini getiriyor. 
Bu modelle tüketicilere 2 ve 3 yılık abonelik seçeneği 

sunulacak. Bu süre boyunca seçilen TWnin modeline 

göre 89-420 TL arasında değişen aylık ödemelerle, 
kullanıcılara ücretsiz Digitürk aboneliği sunulacak. 
Süre sonunda ise isteyen tüketicilerin TWlerde bir üst 


modele geçebileceğini isteyenlerin ise aboneliklerini 
sonlandıracağını kaydeden Güler, gelecek aylarda 
telefon ve beyaz eşyada da abonelik modeline geçe- 
ceklerini açıkladı. V Hepyeni platformunu tanıtan 
Güler, “Teknoloji o kadar hızlı değişiyor ki bugün 
aldığımız teknolojik bir cihazın neredeyse 6 ay içinde 
yenisi çıkıyor. Bu nedenle tüketiciler nasıl olsa yenisi 


VHEPYENİ 


çıkar diyerek ihtiyacını erteliyor ya da aldığına razı 
oluyor ifadeleri ile V Hepyeni'yi kurduk”. açıklaması 
ile uygulamanın ihtiyaçtan doğduğunu anlattı. Güler, 
1 haftadır uygulamada olan platforma 200 başvuru 
aldıklarını kaydederek, “Yılda 1.5 milyon TV, 1.5 milyon 
beyaz eşya satıyoruz. İkinci çeyrekte beyaz eşyaya 
geçeceğiz.” diye konuştu. 

Vestel mağazalarında Kafe Vesto'larla yeni bir sisteme 
geçtiklerini anlatan Ergün Güler, bu yıl 15 ya da 20 
mağazada kafe açacaklarını dile getirdi. Şu an İstan- 
bul ve Ankara'daki bazı şubeler bünyesinde açılan 
kafeleri Anadolu'ya yayacaklarını dile getiren Güler, 
mağazalara giriş sayısını artıran kafelerin, ciroları ise 
Se katladığını açıkladı. 


> di 
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Teknolojin hep yeni gg 
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NOSTALJİ... 


Kindle ve eBooklardan önce de 
taşımabilir kitaplar mevcuttu 


Fiske okuma makinesi, bildiğimiz ciltli kitapların modası- 

nın çoktan geçtiğinin habercisiydi. Artık çantalarımızda 

ağır kitapları taşımak zorunda kalmayacaktık. Bu fikir size 

tanıdık geliyor mu? 

ötoğrafta gördüğünüz büyüteç, ufak puntolarla basılmış 
üyüterek okumanızı sağlıyordu. 


Henüz GPS yokken, 1920'li yılların yön bulucusu vardı 


Skap : 
BOURNEMOUTH 


#RoM 
LONDON 
Milsapşes from 
London —İ3O 
Ministry of Transporu 


Road Numbers — 


Günahkârlar İçin ATM... 


ATM teknolojisinin ilk zamanlarında para çekerken 
görünseydiniz, çok yanlış anlaşılabilirdiniz. 1939 yılın- 


da, Luther George Simjian tarafından hizmete sunulan inin patentini aldı. Takip eden yıllarda yeni 
ilk ATM'ler, halktan hak ettikleri ilgiyi görmedi. Hiz- icadıyla fuarlarda boy gösteren Neubronner'in ünü 
mete girdikten altı ay sonra Simjian bile ATM”ler için gün geçtikçe arttı. Güvercinlerin çektikleri fotoğraflar 
şöyle demişti: "Gördüğüm kadarıyla ATM”leri kullanan aninda kartpostal haline getirilip izleyiciler tarafından 


kişiler, yalnızca veznedar ile muhatap olmak isteme- satın alınabiliyordu. 
yen bazı hayat kadınları ve kumarbazlar." 


NANA AAA 


FUTUREBUY SHOPPER P 
2017 


Alışverişçilerin X14'ü ayda 4 kez veya daha fazla mobil ödeme yapıyor. 
Alışverişçilerin yarıdan fazlası (X58) ise ayda 1 kere ve daha az mobil ödeme yaptığını belirtiyor. 


m Ayda 10 kereden fazla 


ms Ayda 4-10 kere 


"5 Ayda 2-3 kere 
İ 


| » Aydaıkere 


m Ayda 1kereden az 
GFK 


GFK futurebuy shopper 2017 raporu 
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RESPECT Araştırması 
ZENNA Yorumu 


RepMan İtibar Araştırmaları Merkezi, iş dünyası temsilcileri nezdinde itibar yönetimi eğilimlerini ve gele- 
cek beklentilerini anlamak amacıyla gerçekleştirdiği RESPECT itibar eğilimleri araştırmasının ikincisini 


açıkladı. 


ZENNA Kurumsal Marka Yönetimi Araştırmaları ve Danışmanlığı tarafından yapılan araştırma, Eylül-Ekim 
2017 tarihinde orta düzey ve üst düzey pozisyondaki 615 yönetici ile gerçekleştirilmiştir. 


2017 Yılı Görüşülen Yönetici Profili 


o © «64 
lag) “51 GM Erkek 


) ©  OrtaDüzeyYöneticiler 
ga pi (Müdür, Müdür Yardımcısı, Direktör Yardımcısı vb.) 


| EE 
p | t 034 Kadın 
Üst Düzey Yöneticiler 


(Direktör, Bölüm Başkanı vb.) 
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PEEEEEER CEO ve Yönetim Kurulu 
Baz:615 Yaş ortalaması: 43,9 
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YÖNETİM CEO İTİBARI İŞVEREN KURUMSAL İŞ SONUÇLARI 
KALİTESİ MARKASI SORUMLULUK 


CEO 


Müşteri memnuniyetini önemserken diğer konuları arka planda bırakıyoruz 


Araştırmaya katılan yöneticilere göre, Türkiye'deki şirketlerin “yönetim kalitesi” alanında yönetmesi ge- 
reken öncelikli alanların kurumsal yönetim ilkelerine bağlı olarak iletişim stratejilerine yön vermek, yeni- 
likçilik ve yaratıcılığıyla sektörde öncü olmak ve ürün/hizmet kalitesiyle müşteri memnuniyetini önemse- 
mek olduğu görülmektedir. Yöneticiler nezdinde farklı seviyelerde konuya olan bakış açısının farklılaştığı 
gözlemlenirken, CEO'ların özellikle “yenilikçilik ve yaratıcılık” konusunu birincil öncelik olarak görmesi 
dikkat çekiyor. 


Türkiye'deki şirketlerin “yönetim kalitesi” alanında başarılı performans gösterdiği alanları sorguladığımız- 
da ise 2 konu öne çıkmaktadır. Yöneticiler müşteri memnuniyetini önemseme ve ürün/hizmet kalitesi ile 
global pazarlarda rekabet edebilme konularında şirketlerimizin diğer konularla kıyasladığımızda daha ba- 
şarılı performans gösterdiğini belirtirken bu iki konuyu finansal yönetim takip etmektedir. Her 10 yöneti- 
ciden biri Türkiye'deki şirketlerin “yönetim kalitesi” alanında hiçbir konuyu başarılı yönetemediğini belir- 
tirken, ürün ve hizmet taahhütlerinin yerine getirilmesi konusunda ise geçen seneye kıyasla daha düşük 
performans gösterildiği belirtilmektedir. 


MD 
<Yönetim kalitesi> alanında yönetilmesi gereken öncelikli alanlar ve RepMan 


başarı performansı — Detay sonuçlar BAN On Me 
İletişimi ve uygulamaları açık, şeffaf, hesap verebilirlik ve sorumluluk ilkeleri ile donatılması 5 440 ği “12 
Müşteri memnuniyetini önemsemesi, faaliyetlerinde müşteri beklentilerini esas alması EE “39 iE-)| 44 


Yenilikçiliği ve yaratıcılığıyla içinde bulunduğu sektörlerin gelişimine katkı sağlayan bir kurum olması EE “38 


ya 19 
| 
Ürün ve hizmet kalitesi ile global pazarlarda rekabet edebilmesi isi 25 iEİ 31 
m >>: yy 19 
yy >> | 3 


Ürün ve hizmet sorumluluğunu itibarının bir parçası olarak görmesi, sözünde durması ii “33 


Karar ve süreçlerde yasa, regülasyon ve yönetmeliklere tam uyum sağlaması 


Şirket finansallarının aleyhine olsa bile kararlarında etik ve adil davranmaya özen göstermesi 


Çalışan memnuniyeti ve bağlılığından ziyade inan mutluluğuna odaklanması Ea 21 | | 8 
Mali yapısının güçlü olması, finansal kredibilitesinin olması zi 21 
İtibar yönetimini bir proje değil bir felsefe olarak tanımlaması m “18 I x6 
Risk yönetiminde itibarını ilk sırada değerlendirmesi y 5 yg x16 
İtibar performansını düzenli ölçümlemesi, yöneticilerin APG'lerini bu performansın sonuçlarına bağlaması y yg “5 
Ürünlerinin ödenen fiyata değmesi | “3 LI 417 
Yönetim Kurulunda bağımsız üyelere yer vermesi | 3 LI 12 
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İşveren markası olmak için öncelikle kendi çalışanlarımıza değer vermeliyiz 


Her 10 yöneticiden yedisi bir şirketin işveren markası olabilmesi için öncelikle kendi çalışanlarına değer 
vermesi, haklarını koruması ve onların gelişimlerini desteklemesi gerektiğini belirtirken Türkiye'deki şir- 
ketlerin bu konuyu başarıyla yönettiğini belirten yönetici oranı X42'de kalıyor. Bu konu, son 2 yıldır yöneti- 
ciler nezdinde ortak öncelik alanı olarak gösterilirken Türkiye'deki şirketlerin de çalışanlarına değer verme 
konusunda gelişme gösterdiği düşünülmektedir. 


Yöneticiler nezdinde farklı seviyelerde konuya olan bakış irdelendiğinde en önemli fark CEO'ların, çalı- 
şanların birer itibar elçisi olmasına yönelik yatırım yapılmasını önceliklendirdiği görülmektedir. Her 2 
CEO'dan biri bu konuyu “işveren markası” alanında yönetilmesi gereken öncelikli bir alan olarak belirt- 
mektedir. Yöneticiler toplamında ise her 10 yöneticiden ikisi “işveren markası” konusunda Türkiye'deki 
şirketlerin hiçbir konuyu başarılı yönetemediğini belirtmektedir. 


: MEZE 
<İşveren Markası> alanında yönetilmesi gereken öncelikli alanlar ve RepMan 


başarı performansı EEE O Öncelik / Performans 

Çalışanlarına değer vermesi, haklarını koruması, gelişimlerini desteklemesi (-——| 73 E--J 442 
Kurumsal değerlerin şirket politikaları ve süreçlerin içinde yer aldığını kontrol etmesi İk 445 iz »39 
Gelecek vaat eden, güven veren ve başarılı yöneticilere sahip olması | 442 71 “39 
Çalışanları ile iletişime açık ve geri bildirim odaklı olması MN NN 23 
Çalışanlarının birer itibar elçisi olmasına yönelik yatırım yapması | | “30 ii 18 
Çalışanlarının fikirlerini önemsemesi ii “26 LI “22 
Ayrımcılığa karşı aktif bir duruş sergilemesi Bi “15 fil 17 
Kuşaklar arası uyumu sağlayıcı politikalar ve uygulamalar geliştirmesi || “13 Bi #15 
Çalışanlarının STK'larda (sivil toplum kuruluşlarında) yer almasını desteklemesi, gönüllülük çalışmalarını teşvik etmesi X10 *9 
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Kurumsal sorumluluk konusunda herkes “rol model” olma arzusunda... 


İtibar yönetiminin üçüncü ama yine yönetim kalitesi ve işveren markası kadar değerli bir diğer girdisi “ku- 
rumsal sorumluluk” alanı. Yöneticilere göre kurumsal sorumluluk alanında yönetilmesi gereken öncelikli 
2 konu var. Bu alanda yapılan yatırımlar ve projelerde şirketlerin söylediği ile yaptığı arasında tutarlılık 
olması ve gerçekleştirdiği projelerle diğer şirketler nezdinde rol model olmaya özen göstermesi. 


Sonuçları geçtiğimiz seneyle karşılaştırdığımızda “kurumsal sorumluluk” alanında Türkiye'deki şirketlerin hiç- 
bir konuyu başarılı yönetemediklerini düşünen yönetici oranının arttığını görüyoruz. Her 4 yöneticiden biri 
Türkiye'deki şirketleri bu alanda yetersiz gördüğünü belirtirken bu sonuç şirketlerin önümüzdeki dönemlerde 
farklılaşmak adına kurumsal sorumluluk alanına daha fazla odaklanabileceğinin sinyalini vermektedir. 


MRI 
<Kurumsal Sorumluluk> alanında yönetilmesi gereken öncelikli alanlar ve RepMan 


başarı performansı EEE Öncelik / Performans 
İş alanlarında olduğu kadar sosyal ve toplumsal konularda da rol model olmaya özen göstermesi | x6 (ES 434 
Kurumsal sorumlulukla ilgili yaptığı ile söylediği arasında tutarlılık olması | | 57 isil 21 
Sosyal sorumluluklarını ticari bir beklenti içinde olmaksızın yerine getirmesi ii 37 | 31 
Sorumluluk anlayışını satın alma ve tedarik zincirinden başlatması. Politikaları ve süreçleri ile onlara örnek olması pi 35 Bil *19 
Kararlarını çevresel duyarlılık ve sorumluluk bilinci ile alması | El “26 
Sorumluluk anlayışını, yüksek kârlılık ile işini yönetmesi kadar önemsemesi | Ke | 18 
Yöneticilerinin sadece mesai saatleri içinde değil yaşamın tüm alanlarında sorumlu ve örnek davranmaya dikkat etmesi | | “18 ii #15 
Yenilebilir, temiz enerji kullanımını tercih etmesi || 413 ini “14 
Yönetim Kurulu/İcra Kurulunda STK (sivil toplum kuruluşlarında) temsilcilerine yer vermesi | 8 LI 18 
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Nasıl bir lider görmek istiyoruz? 


Araştırmaya katılan iş dünyası temsilcilerine göre bir CEO'yu itibarlı yapan özelliklerin başında vizyoner 
olması geliyor. CEO'nun yenilikçi olması, inovasyonu teşvik etmesi ve adil yönetim ilkelerine göre hareket 
etmesi de yine en az her 2 yöneticiden birinin dile getirdiği özellikler arasında. CEOarın kendini değer- 
lendirdiği yapıda ise her 5 CEO'dan birinin “farklı jenerasyonlara hitap edebilme” konusuna öncelik verdiği 
görülmektedir. Bu konu diğer yöneticilerle karşılaştırdığımızda CEO'lar nezdinde anlamlı olarak daha yük- 
sek oranda dile getirilmektedir. 


CEO'yu İtibarlı Yapan Özellikler KI 
? RepMan 
2017 His Vizyoner olması samanı 


Yenilikçi olması, 
inovasyonu 


teşvik etmesi Adil yönetim ilkelerine göre 


hareket etmesi 


İnsana değer vermesi 


Krizleri başarıyla 
yönetmesi 


Başkalarına ilham vermesi 


(0 0) 
İtibarı 
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İtibarlı olmak iş sonuçlarımıza ne derece etki ediyor? 


Her 10 yöneticiden dokuzu itibarlı olduğu bir şirketin ürün/hizmetlerini satın alma ve tavsiye etme eğilimi 
gösterirken, bu alanda gösterilen performansın şirket iş sonuçlarıyla yakın ilişki içerisinde olduğunu belir- 
tiyor. En çok çalışmak istenen şirket olarak tanımlanma ve şirketin sosyal projelerini destekleme konusun- 
da en az 10 yöneticinin yedisi, itibarlı bulduğu şirketi bu konuda destekleyeceğini belirtirken hisse senedi 
yatırımı konusunda katılımın diğer konulara kıyasla daha düşük kaldığı görülmektedir. 


İtibar ve İş Sonuçları İlişkisi ya yaya 
RepMan 
2016 Yılı Karşılaştırmalı Sonuçlar HRR 
İtibarlı olduğunu düşündüğüm bir şirketin... 
2017 / 2016 
w93 - 488 #91 - 92 “79 - W73 “79 - W76 *51 - 936 


Ürün ve hizmetlerini (o Ürün ve hizmetlerini (o Sosyal projelerini (oOEn çok çalışılmak Oo Halka açıksa 
tavsiye ederim tereddütsüz satın desteklerim istenen şirket ola- (o veya açıldığında 
alırım rak tanımlarım O hisse senetlerine 


| yatırım yaparım 
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NNAAANANAAANAAAAAAAANAAA ANNAN 


Her ay kendi kendine 


venilenen hediye! 


Müşterilerinize her ay masasına gidip sizi sürekli hatırlatan 
dergi aboneliği hediye edin. Sürekli yeni bir içerikle hep ellerinde olun. 


MARKA YÖNETİMİ DERGİSİ 


BrandMap aboneliği için: abone€brandmap.com.tr 0212 973 73 75 
Sektördeki diğer dergiler için: google.com 


DenizBank 
bu sene de ödülleri topladı! 


BA Global Innovation Awards 2016'da Dünyanın En Yenilikçi Bankası 
seçilmemizin ardından inovasyona olan yatırımlarımıza hız kesmeden devam 
ettik, ödüllerimize yenilerini ekledik. 


»* EFMA (European Financial Management Association) 2017 — Deniz'den Toprağa 
uygulamamızla En İyi Ürün/Hizmet Kategorisi'nde birincilik 


e BA| Global Innovation Awards 2017 — Akıllı İş Gücü Yönetimi projemizle birincilik 


e Global Finance 2017 — Çözüm Buldum uygulamamızla birincilik 


AZ / Manasi) esneliş 
NU SBERBANK K DenizBank bir Sberbank Grubu kuruluşudur. DenizBank 


